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INTRODUCCIÓN 
 
El sector floricultor en Colombia se ha esforzado por mejorar calidad, innovar y por 
superar barreras culturales, razones por las cuales se ha convertido en un 
producto codiciado y bien pago en el exterior. Es por esto que se propone un plan 
de negocio con el fin de determinar la mejor compra de flores a las empresas 
floricultoras para proceder con el diseño de bouquet tipo exportación y procederlo 
a ofrecen en la ciudad de Bogotá. 
 
Es por eso que se debe ver nuestra propia cultura y sociedad como los principales 
clientes para la distribución de bouquet tipo exportación, generando así empleo a 
nuevas familias y dejando de depender de las alzas o bajas que tenga el dólar 
para la distribución y venta. Generando a si un plan de mercadeo con el fin de 
llegar a la mejor propuesta para los procesos de comercialización y venta. 
 
En el recorrido del trabajo encontraremos los diferentes componentes que integran 
un plan de mercadeo para este tipo de empresa. 
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1. PRELIMINARES 
1.1 PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO 
 
1.1.1 GENERALIDADES 
 
En el momento de la ejecución del proyecto, la empresa estaría constituida de 
carácter privada dedicada a la comercialización y venta de flores en el mercado 
nacional, se ubicara en Bogotá D.C., contará con productos como pompones, 
crisantemos, gerbera, áster, lirio, gypsophila, matsumoto, girasol, solidago, 
molucellas (Figura 1) y para la elaboración de bouquets, otras especies de flores 
como clavel, rosa, alstroemeria y follajes entre otros, mediante terceros ubicados 
en la sabana de Bogotá principalmente (Figura 2). 
 
Figura 1. Productos de la empresa 
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Fuente.  Asocolflores 
 
Figura 2. Bouquet de flores 
 
Fuente.  Asocolflores 
 
1.1.2 DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 
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Un bouquet es una composición de flores y follajes, que pueden ser del mismo tipo 
o variadas atadas para ser puestas en florero, jarrón o cualquier otro tipo de 
recipiente u objeto con el fin de ser expuesto por un determinado número de días. 
Los componentes del ramo son: Flores, adornos, follajes y el mismo empaque. 
Normalmente el ramo puede ser de 7 hasta 50 flores con un peso promedio de 
350 gr dependiendo las exigencias y especificaciones del cliente. Los más 
solicitados son de 12 a 18 flores, incluyendo follajes. 
 
El diseño del bouquet es fundamental para el éxito en las ventas que regularmente 
se produce en los supermercados norteamericanos; estos le apuestan con 
anterioridad a la cantidad de ramos que piensan ofrecer al consumidor final, para 
de esta manera pedirlo al cultivo colombiano. 
 
Cuando se “diseñan” los ramos o bouquets para exportar, uno de los aspectos a 
tener en cuenta son los colores que predominan en la temporada, por ejemplo, 
para el día de Pascua predominan los colores amarillo y blanco, en cambio para la 
temporada de otoño predomina el naranja y amarillo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
. 
 
El precio de un bouquet lo determina el número de flores componentes del ramo y 
la calidad de las mismas. Por ejemplo si lleva rosas o lirios es más costoso. Los 
follajes cumplen una labor importante, por su tamaño llenan el ramo, además son 
especies que poseen una larga vida en florero. Cada vez hay mayor exigencia 
para  conseguir follajes novedosos, raros, grandes, que hagan la diferencia frente 
a los competidores. 
 
Según las fiestas del país destino, el diseño en el bouquet juega un papel clave en 
los colores, tipo de flor, diseño de capuchón y tipo de pink o accesorio como 
complementario. 
 
Por la parte de la siembra cabe anotar que muchas veces los floricultores no 
venden toda su producción lo cual genera pérdidas, lo que se quiere igualmente 
es abrirle la oportunidad a esos floricultores de vender toda su producción a un 
buen precio y eso si conservando la calidad tipo exportación. 
 
2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA. 
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Por varias décadas el sector floricultor colombiano ha contribuido a la 
generación de divisas y empleo. 
 
Actualmente los bouquet tipo exportación se basa en los colores de acuerdo a 
cada temporada, esto son ramos con flores, adornos y follajes, inclusive el 
mismo empaque, pero solamente son vendidos para exportación impidiendo que 
el mercado Colombiano acceda a estos diseños y productos. 
 
En los últimos años Colombia se ha consolidado como el mayor proveedor de 
flores de los Estados Unidos, siendo este mercado el principal destino de las 
exportaciones de flores del país. Adicionalmente, los productores nacionales han 
llegado a nuevos mercados como Europa, Asia y Japón, los cuales han 
comenzado a consolidarse. 
 
La producción de flores en Colombia se destina principalmente a la exportación, 
siendo el país el segundo exportador en el mundo después de Holanda y 
representando el 14% del valor mundial de las exportaciones del producto en 
2004. 
 
De acuerdo con el enfoque de los empresarios exportadores de flores se 
concluye que no ven atractivo el mercado Bogotano ya que por diversas razones 
dinero, tiempo, entre otros, no tienen la misma empatía hacia la diversidad de 
flores que los extranjeros, igualmente los precios de venta no podrían igualarse 
para la venta de bouquet de forma local. 
 
Colombia participa con el 95% de la oferta total de flores y 50% en la de rosas 
en el mercado de los Estados Unidos. Las exportaciones corresponden a flores 
cortadas (Rosas y claveles principalmente).1 
 
El principal mercado de destino son los Estados Unidos, que en promedio anual 
absorbió más del 80% del valor total exportado entre 2000 y septiembre de 
2005. Como ya se anotó, Colombia es el principal proveedor de flores de dicho 
país. 
 
En lo corrido hasta septiembre del presente año, el crecimiento de las 
exportaciones de flores tiene como fuente los mayores despachos hacia el 
mercado de los Estados Unidos, que crecieron 34.1% (US$154 m) frente a los 
                                                 
1
 http://www.banrep.gov.co/docum/ftp/borra363.pdf 
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despachos de un año atrás. 
 
Las mayores ventas externas de flores de Colombia registradas en 2003 y 2004 
(2.3% promedio año) estuvieron determinadas principalmente por el incremento 
del volumen importado de este producto por parte de los Estados Unidos (3.2% 
promedio anual). 
 
La expansión de las importaciones de flores de los Estados Unidos (4.6% 
promedio año) y la importancia (Participación de 57% promedio anual) y 
consolidación de las flores colombianas en dicho mercado (Crecimiento 5.5% 
promedio año). Se trata de un mercado que ha registrado importante dinámica 
desde 2002 y en el que las flores colombianas han ganado participación2. 
 
De acuerdo a la gráfica 1, podemos observar el crecimiento de las importaciones 
de flores a los Estados Unidos, teniendo en cuenta la participación frente a otros 
países exportadores.  
 
 
 
 
 
Gráfica 1.  Importaciones a los Estados Unidos 
 
                                                 
2
 www.banrep.gov.co/docum/ftp/borra363.pdf 
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Fuente: Banco de la Republica 
 
Figura 3: Diagrama causa/ efecto 
   
 
 
 
Fuente: Autor.2012 
 
 
3. JUSTIFICACIÓN 
La industria de las flores es sin lugar a dudas una de las más exitosas del país, 
en poco más de 30 años la floricultura colombiana ha pasado de exportar unos 
cuantos miles de dólares anuales a vender en el exterior más de 500 millones de 
dólares por año. En la actualidad Colombia es el segundo exportador de flores 
del mundo después de Holanda. Así mismo, las flores son la tercera mayor 
fuente de divisas del país, detrás del petróleo y el café, y un importante 
generador de empleo en la zona central de Colombia. 
 
Cuando se diseñan los ramos para exportar (Bouquet), se tiene en cuenta los 
colores de temporada, el diseño es fundamental para el éxito en las ventas que 
regularmente se produce en los supermercados norteamericanos; estos le 
apuestan con anterioridad a la cantidad de ramos que piensan ofrecer al 
consumidor final, para de esta manera pedirlo al cultivo Colombiano. 
 
Los componentes del ramo son flores, adornos, follajes e inclusive el mismo 
empaque. Normalmente el ramo puede ser de 7 hasta 50 flores. Los follajes 
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cumplen una labor importante, por su tamaño llenan el ramo. Los más 
solicitados son de 12 a 18 flores, incluye follajes. El precio lo determina el 
número de flores componentes del ramo y la calidad de las mismas. Por ejemplo 
si lleva flores vale más. 
 
Cada vez hay mayor exigencia para conseguir los follajes novedosos, raros, 
grandes, que hagan la diferencia frente a los competidores. 
 
A demás de ser un regalo agradable y de fin decorativo, sería importante poder 
contar con un bouquet de tipo exportación en cada casa familiar, igualmente con 
las variedades de flores, follajes y empaques de tipo exportación sin importar el 
precio a pagar por dicho producto, comparando el café colombiano con las 
flores, podemos concluir que son productos de reconocimiento del país, es por 
esta razón que se ve la importancia de poder contar con un producto de la 
misma calidad y al cual se pueda tener acceso. 
 
La importancia de vender flores tipo exportación en la ciudad de Bogotá se basa 
principalmente en tener calidad, las flores tipo exportación cuentan con un tallo 
bastante grueso y largo, al igual que la flor es más grande y resistente, la cual 
brinda mayor elegancia, los follajes permiten concentrar mayor la atención en el 
ramo y de acuerdo a la cantidad se definen el precio, por la parte de siembra 
cabe anotar que muchas veces los floricultores no venden toda su producción lo 
cual genera pérdidas, lo que se quiere igualmente es abrirle la oportunidad a 
esos floricultores de vender toda su producción a un buen precio y eso si 
conservando la calidad tipo exportación. 
 
  
4. OBJETIVOS 
4.1. General.   
 
Diseñar un plan de mercadeo para la comercialización de Bouquet tipo 
exportación en Bogotá. 
 
4.2. Específicos   
 
 Realizar un diagnóstico de situación interna y externa. 
 Establecer los objetivos del plan estratégico de marketing. 
 Diseñar las estrategias y las tácticas a desarrollar en el plan de marketing. 
 Diseñar las herramientas de control del plan estratégico de marketing. 
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5. MARCOS REFERENCIALES 
5.1. MARCO TEÓRICO 
FLORICULTURA  
 
La floricultura es el cultivo de flores, y la jardinería, el arte de disponer  
adecuadamente las plantas ornamentales. 
 
La floricultura es una industria que explota, o mejor aún que se beneficia de la 
explotación de las plantas, específicamente de las flores, representando un sector 
importante en la economía, pues de un lado genera empleo y de otro permite la 
modernización de producción agrícola,  más aun cuando compite para mercados 
internacionales, haciendo que la industria de las flores se mantenga avante, lo que 
conlleva a la unión de frentes como el técnico, el biológico y el genético. 
 
El floricultor se considera como un productor agrícola de una materia prima cuya 
belleza se alcanza al realizar las formas, colores y aroma de su producto, es asi 
como por ejemplo en un cultivo de orquídeas, se requiere mayor delicadeza y 
finura, el floricultor produce y entrega materia al florista, para que este la moldee y 
le incremente su valor con el fin de culminar eficientemente el proceso de 
comercialización  de la misma. 
 
Por otra parte, esta gran diversidad ofrece tantas oportunidades como 
desventajas, por ejemplo, los obtenedores de variedades y los cultivadores 
continúan introduciendo diferentes especies, que pueden ser más fáciles de 
cultivar o comercializar o pueden ser deseables debido a su resistencia  a 
enfermedades, colores y formas.  
 
 
ESTRUCTURA DE LA CADENA PRODUCTIVA 
 
La cadena productiva de flores consta de tres eslabones principalmente: 
producción, comercialización y distribución. No obstante, existen otras 
actividades paralelas a la cadena, que son denominadas actividades de apoyo, 
entre las que se encuentra la construcción y el mantenimiento de 
infraestructura, y actividades complementarias (administrativas). 
A continuación se describe de una manera más detallada la estructura de la 
cadena productiva: 
 
Figura 4: Estructura de la cadena productiva de flores.  
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Fuente: Asoflores, 2.012 
 
Proceso productivo 
 
De acuerdo a la Guía ambiental de la floricultura, el proceso de producción de 
las flores el siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5: proceso productivo 
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Fuente: Asoflores, 2.012  
La figura 6, permite conocer las diferentes operaciones que forman parte del 
proceso productivo de la Flor. Sin embargo, a continuación se hace una 
descripción genérica de las operaciones de mayor relevancia dentro del 
proceso productivo: 
 
- Propagación de plantas madre: Corresponde el área de cultivo, donde se 
siembran las plantas para producción de esquejes.3 
- Propagación de bancos de enraizamiento: son los sitios en donde se 
colocan los esquejes sin raíz, con el fin de lograr su enraizamiento en un 
sustrato que por lo general es escoria del carbón proveniente de hornos. 
- Siembra: en esta fase se llevan los esquejes enraizados, listos para ser 
sembrados. 
- Cosecha y poscosecha: se recogen las flores sembradas y se llevan a 
cabo actividades como selección, empaque y conservación del producto. 
                                                 
3
 El esqueje es un trozo de tallo verde que se siembra para multiplicar la planta. 
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Actividades de apoyo del proceso productivo: Existen dos actividades de apoyo 
del proceso productivo: 
 
- Construcción y mantenimiento de infraestructura: Son las actividades 
orientadas a evitar el deterioro de construcciones e infraestructura, como por 
ejemplo: cambio de plástico de invernadero, mantenimiento de pozos 
profundos, mantenimiento o cambio de redes de riego, construcción de vías, 
instalaciones eléctricas, maquinaria y equipo. 
- Actividades complementarias: Son las actividades administrativas de soporte 
que intervienen en el eficiente desarrollo del proceso productivo. En estas 
actividades intervienen áreas como Gestión financiera, Gestión de compras, 
Gestión logística, etc.  
- Dentro de los insumos más importantes utilizados en el proceso productivo se 
encuentran los fertilizantes químicos, abonos orgánicos y fumigantes para la 
preparación y desinfección de suelos, el material vegetal para la siembra de las 
plantas, plaguicidas y compost. Para la etapa de poscosecha, se requiere como 
insumo el material de empaque, entre los que se encuentran las bandas de 
caucho, los capuchones, los hilos, las grapas, las láminas de PVC, el cartón y 
el plástico, entre otros, e insumos desinfectantes e hidratantes para el 
tratamiento y conservación de las flores. 
PRODUCTORES DE FLORES NACIONALES 
 
La  asociación colombiana de exportadores  de flores, Asocolflores, se creó en 
1973 como una organización gremial, sin ánimo de lucro. 
 
La creación del principal gremio floricultor colombiano respondió a la necesidad 
de los exportadores de aunar esfuerzos para defender su posición en los 
mercados internacionales de flores y buscar y buscar el desarrollo integral de la 
floricultura en todos sus aspectos:  
 
- Producción. 
- Tecnología. 
- Investigación científica 
- Transporte.  
- Bienestar integral de los trabajadores de la industria,  
- entre otros. 
En  representación del floricultor colombiano Asocolflores  participa en diferentes 
comités y consejos económicos, tanto del sector público como privado, con el fin 
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de asegurar un lugar justo para las exportaciones  dentro de las negociaciones 
bilaterales y multilaterales comerciales impulsadas por el nuevo orden 
económico. 
 
Los programas  de investigación de Asocolflores responden a dos objetivos 
generales: uno busca desarrollar técnicas  de producción ambientalmente 
favorables para minimizar el impacto que pueda tener la floricultura  sobre el 
medio ambiente y el otro, Tiende a optimizar  los procesos de producción.   
 
Comercialización y distribución 
 
Los canales de comercialización para las exportaciones de flores se realizan 
mediante venta directa y mediante venta a través de intermediarios.  
 
En el primero, las flores salen de los cultivos a empresas que elaboran arreglos 
florales, como bouquets4, para su posterior venta, facilitando la oferta inmediata 
de la flor y la obtención de mejores precios; un porcentaje considerable de la 
comercialización de flores para exportación se realiza mediante la venta directa 
a grandes cadenas de supermercados, lo que se denomina “negocios en firme”.  
 
En el segundo canal de comercialización, los principales intermediarios son: 
 
- Importadores: Venden a mayoristas (Wholesalers) y a supermercados.  
- Mayoristas (Wholesalers): venden a supermercados y a floristerías minoristas 
(Retailers).  
- Minoristas (Retailers): Venden a consumidores finales, en forma de arreglos. 
Los supermercados hacen parte de este canal. 
Para la promoción de los productos se envían boletines electrónicos, se 
realizan ferias y exhibiciones y se envía material promocional como 
calendarios, folletos y carpetas promocionales. Además, la mayoría de las 
empresas comercializadoras de flores poseen su propia página de Internet, en 
donde se pueden exhibir los arreglos florales que ofrecen. 
 
En cuanto a la distribución, el 96% de las exportaciones de flor se realizan por 
vía aérea, a través del aeropuerto El Dorado de Bogotá. El 4% restante se 
realiza por vía terrestre, a países como Venezuela y Perú, entre otros5. 
 
                                                 
4
 Mezcla de flores lista para florero, armada en forma convencional o en forma cruzada, llamada hand tie 
con capuchón biorientado y comida floral. 
5
 SENA, Caracterización ocupacional del sector de la floricultura, documento de consulta, Noviembre de 
2006. 
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El 98% de la producción nacional de flores se exporta, lo que refleja que un 
mínimo Porcentaje queda para la comercialización nacional. 
 
Figura 6: bouquet 
 
Autor: Asocolflores 2.012 
  
En general, la logística de comercialización y distribución es eficiente; las flores 
reciben un tratamiento especial que garantiza la seguridad y calidad en el 
transporte, manteniendo una cadena de frío desde el corte de la flor hasta su 
entrega al cliente final. Así mismo, se utilizan empaques con tecnología 
adecuada para la conservación de la flor. Sin embargo, la infraestructura física 
no es la adecuada, ya que el aeropuerto el Dorado ya no está en la capacidad 
de atender la demanda de otros países. 
 
Los principales productos de la cadena productiva de flores en Bogotá y 
Cundinamarca son: el clavel, la rosa, y otros tipos de flor (alstroemeria, 
pompón, mini-clavel, crisantemo, gérbera, fresia, statice y gypsophilia). Los 
municipios con mayor área cultivada en flores son: Madrid, Funza, 
Subachoque, Tenjo, Tocancipá, Facatativá, Chía, Cota, Cajicá, Sesquilé, Sopó, 
Suesca y Nemocón. 
 
Los países que abastecen la mayoría de la demanda mundial de flores son 
Holanda, Ecuador y Kenya, convirtiéndolos en los mayores competidores para 
la industria de flores colombianas. 
 
En el año 2005, la producción nacional de flores se distribuyó de la siguiente 
manera: El 75% se concentró en el Departamento de Cundinamarca, el 20% en 
el Departamento de Antioquia y el 5% restante en el Departamento del Valle del 
Cauca, Eje cafetero y Cauca6. 
                                                 
6
 ASOCOLFLORES, Revista “Noticias Frescas”, edición 189, segundo trimestre de 2006. 
23 
 
 
 
EL CULTIVO DE FLORES EN COLOMBIA, UN SECTOR EN AUGE7 
 
La importancia del mercado colombiano de flores, el segundo país exportador, 
queda manifiesta con la creación de una marca-país para este producto. 
Colombia. Tierra de flores surgió en septiembre de 2006 tras la necesidad del 
sector de consolidar una identidad propia en los mercados internacionales y en 
el contexto local. De hecho, ya han participado en varias ferias internacionales 
de Estados Unidos, Rusia, Holanda, Japón, Suecia y Hungría. Entre los 
objetivos, como ellos mismos reconocen, está la generación de noticias 
positivas. Y también, parece obvio, lavar su imagen y conseguir el apoyo del 
gobierno. 
 
La firma del Tratado de Libre Comerico (TLC) con Estados Unidos (en vigor 
desde 15 de mayo de 2012) beneficia sin duda a las empresas y empresarios 
del sector, no a los trabajadores y trabajadoras. La Corporación Cactus asegura 
que “el presidente, Juan Manuel Santos, también advirtió que su gobierno 
continuaba con una serie de acciones de lobby con el Congreso de EE UU para 
que fuera aprobado el TLC, para garantizar a los floricultores la eliminación en 
el pago de aranceles”. Las flores colombianas fueron el primer producto en 
entrar en el mercado americano: 4.200 cajas aterrizaron en Miami una hora 
después de entrar el vigor el acuerdo. 
 
Las flores colombianas cuentan con preferencias arancelarias y el Tratado 
asegura su permanencia en el mercado más importante que tiene la floricultura 
de Colombia, que representa el 76 por ciento de sus exportaciones, según 
información de la patronal. Además, cerca del 80 por ciento de las flores que 
importa EE UU son colombianas. Desde la Asociación Colombiana de 
Exportadores de Flores (Ascolflores) apuntan que las ventas en 2011 
alcanzaron los 1.250 millones de dólares. Por tanto, el TLC puede servir para 
perpetuar a las empresas del sector y sus beneficios: “Celebramos desde la 
floricultura la puesta en vigencia del TLC y esperamos se constituya en una 
herramienta para generar más empleo en Colombia”, ha dicho el presidente de 
Asocolflores, Augusto Solano Mejía. 
 
Las flores colombianas se exportaron a 88 destinos, siendo EE UU, Rusia, 
Reino Unido, Japón y Canadá los principales. En estos momentos Colombia 
negocia varios TLC y la patronal espera que se reduzcan los aranceles para 
vender en otros países. Otra buena noticia para los empresarios y empresarias 
del sector es la aprobación de la reforma tributaria en el país, que ha levantado 
bastantes controversias y que ellos apoyan de manera decidida. “Es la primera 
propuesta estructural que se ha presentado para combatir la revaluación. 
                                                 
7
 Revista de Información y Debate. M. Ángeles Fernández www.desplazados.org. 
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Principalmente para los sectores exportadores, intensivos en mano de obra, 
esta es una luz al final del túnel respecto del panorama de incertidumbre que se 
ha vivido frente a la tasa de cambio”, recoge una nota de prensa. 
 
La Corporación Cactus insiste en que el gobierno, tanto el de Santos como el 
anterior de Uribe, siempre ha apoyado al sector, que ha sobrevivido en parte 
debido a sus malas condiciones laborales. “A través de Asocolflores, el sector 
seguirá incidiendo para lograr medidas de apoyo del gobierno de turno, que 
garanticen lobby internacional y recursos para subsidios, créditos y campañas”. 
Y añade: “Sin embargo, la principal estrategia que seguirán utilizando los 
floricultores es la explotación de miles de hombres y mujeres que deben 
trabajar en los cultivos ante la ausencia de otras posibilidades de empleo”. Por 
lo tanto, el TLC con Estados Unidos, los acuerdos comerciales con otros países 
y medidas como la reforma fiscal profundizarán los beneficios de un sector que 
enriquece a unos para empobrecer a otros. 
 
PLAN DE MERCADEO 
 
Un plan de marketing es el punto más alto del proceso de decisión de aprovechar 
una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas las actividades 
empresariales dirigidas hacia la comercialización de un producto, el cual existe 
para atender las necesidades específicas de los consumidores. En resumen, el 
plan de marketing establece todas las bases y directrices para la acción de la 
empresa en el mercado.  
El plan de marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes 
de la empresa (plan de producción, plan financiero, etc.); asigna 
responsabilidades, permite revisiones y controles periódicos para resolver los 
problemas con anticipación.  
 
En un escenario cada vez más competitivo hay menos espacio para el error y la 
falta de previsión. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso 
instrumento de gestión para la empresa.  
 
MODELOS DE PLAN DE MARKETING  
 
En cada país, los planes de marketing varían mucho en contenido y metodología y 
reciben diferentes nombres, como plan anual de marketing, plan de negocios, plan 
comercial, plan operacional de marketing o plan de acción de marketing. Los 
planes de marketing pueden dividirse en dos categorías: Planes anuales de 
marketing y planes de lanzamiento de nuevos productos.  
 
PLANES ANUALES DE MARKETING  
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En general, los planes anuales de marketing cubren un período de un año – el año 
fiscal de la empresa -, aunque pueden contener proyecciones a largo plazo, cinco 
años o más, dependiendo de la clasificación dada a este tiempo.  
 
Los planes anuales forman parte del presupuesto anual de la empresa y abarcan 
todos los productos comercializados por la organización.  
 
Por lo regular, un plan anual de marketing presenta menos detalles que aquellos 
contenidos en un plan de marketing de lanzamiento de nuevos productos, y enfoca 
las estrategias empresariales y los presupuestos de los programas de marketing 
para un periodo de un año.  
 
PLANES DE LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS  
 
Los planes de lanzamiento de nuevos productos, sin embargo, generalmente 
cubren un período de cinco años y tienen como objetivo aprobar el presupuesto y 
la programación del lanzamiento de un producto nuevo específico o de una nueva 
línea de productos. Después de la aprobación, el plan de lanzamiento del nuevo 
producto pasa a formar parte del plan anual de marketing de la empresa.  
 
Existen diferentes modelos de planes de marketing. Algunas empresas prefieren 
planes muy cortos – de 7 a 10 páginas -, mientras que otras los elaboran extensos 
y detallados (más de 150 páginas).  
 
Se observa no obstante, que la tendencia ha sido la utilización de planes más 
cortos, sintéticos, objetivos y sencillos. Esto se explica a través de estrategias de 
reducción de las organizaciones, cuyos resultados exigen disminución de todos los 
excesos, incluso aquellos que pueden existir en los planes de marketing. Planes 
más objetivos consumen menos tiempo de elaboración y de seguimiento y, como 
resultado, menos recursos. 
 
El plan de marketing está compuesto por dos tipos: el Marketing Estratégico y el 
Marketing Táctico, sin embargo es común que las empresas se ocupen solamente 
de los aspectos del Marketing Operativo (producto, precio, comunicación y 
distribución), subestimando la magnitud del análisis del Marketing Estratégico. 
 
Para entender de qué se encarga cada uno de ellos, los definiremos a 
continuación:  
 
MARKETING ESTRATEGICO: Consiste en una gestión de análisis permanente 
de las necesidades del mercado, que desemboca en el desarrollo de productos y 
servicios rentables, destinados a grupos de compradores específicos. Busca 
diferenciarse de los competidores inmediatos, asegurándole al productor una 
ventaja competitiva sustentable.  
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La función del marketing estratégico consiste en seguir la evolución del mercado al 
que vendemos e identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando las 
necesidades de los consumidores y orientando la empresa hacia las 
oportunidades atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un 
potencial de crecimiento y rentabilidad. La gestión estratégica se sitúa en el 
mediano y largo plazo, ya que propone pensar la misión de la empresa, definir sus 
objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y mantener un equilibrio en la 
cartera de productos o servicios.  
 
Figura 7. Elementos del Marketing Estratégico 
 
 
Fuente: 
 
 
MARKETING OPERATIVO: Debe traducir en acciones concretas los resultados 
que surgen del análisis estratégico anterior. Estas acciones tienen que ver con 
decisiones sobre la distribución, el precio, la venta y la comunicación, cuyo 
objetivo es hacer conocer y valorizar las cualidades que distinguen a sus 
productos y servicios, dirigiéndose al público objetivo elegido. Su horizonte de 
acción se sitúa en el corto y mediano plazo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 8. Elementos del Marketing Estratégico 
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Fuente: 
 
Estos instrumentos son considerados las variables “controlables” porque se 
pueden modificar. Sin embargo, las modificaciones sólo son posibles dentro de 
unos límites. 
 
El producto y la distribución son instrumentos estratégicos, o a largo plazo, por 
cuanto no se pueden alterar de modo inmediato, y su utilización debe ser 
convenientemente planificada. El precio y la promoción, en cambio, son 
instrumentos tácticos, que, dentro de las limitaciones antes apuntadas, pueden 
modificarse con facilidad y rapidez. 
 
EL PRODUCTO 
 
El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrezca en el mercado. Es el 
medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El 
concepto producto debe centrarse, por tanto, en los beneficios que reporta y no en 
las características físicas del mismo. Las empresas que se centran solo en las 
características físicas del producto caen lo que se conoce como “miopía del 
marketing”. 
 
La oferta del producto, desde la perspectiva del marketing, no consiste únicamente 
en el producto básico, sino también en todos los aspectos formales (calidad, 
marca, diseño...) y añadidos (servicio, instalación, mantenimiento, garantía...) que 
acompañan a la oferta. 
 
Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque son las que 
crean los medios para satisfacer las necesidades del mercado. Son también las 
primeras que deben tomarse al diseñar la estrategia comercial, puesto que no se 
puede valorar, distribuir o promocionar algo que no existe. Son, además, 
decisiones a largo plazo, que no pueden modificarse de forma inmediata. Estas 
decisiones incluyen el diseño y la puesta en práctica de políticas relativas a: 
1. Cartera de productos: Es el conjunto de productos que ofrece la empresa.  
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2. Diferenciación del producto: Consiste en determinar las características que 
distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, único y diferente de los 
demás. La diferenciación constituirá una  ventaja competitiva para la empresa. 
El producto puede diferenciarse por precio, calidad, diseño, imagen, servicios 
complementarios, etc.  
 
3. Marcas, modelos, envases: Permiten identificar a los productos y, a la vez, 
diferenciarlos de sus competidores. Pueden ser importantes instrumentos para 
crear una imagen positiva de los  productos y de la empresa. 
 
4. Desarrollo de servicios relacionados: Se incluyen aquí la instalación del 
producto, asesoramiento sobre la utilización, el mantenimiento, garantía... 
 
5. Ciclo de vida del producto: Supone el análisis de la fases por las que 
transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o 
desaparición. 
 
6. Modificación y eliminación de los productos actuales: En función del ciclo 
de vida del producto y de los cambios del entorno tecnológico, cultural y social, 
deberán establecerse las posibles modificaciones del producto o su retirada del 
mercado. 
 
7. Planificación de nuevos productos: La empresa debe actualizar de forma 
sistemática sus productos,  para adaptarse a los cambios del entorno y obtener 
o mantener su ventaja competitiva, lo que permitirá, en definitiva. Su 
subsistencia. 
 
EL PRECIO 
 
El precio no es sólo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, 
sino también el tiempo utilizando para conseguirlo, así como el esfuerzo y 
molestias necesarios para obtenerlo. 
 
El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es 
sinónimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo contrario. También 
tiene gran influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa, puesto que es 
el precio quien los genera sin suponer coste alguno para ella. 
 
El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con 
rapidez, aunque hay restricciones a su libre modificación por el vendedor. Hay 
múltiples factores condicionantes en la fijación del precio, que van desde el tipo de 
mercado y objetivos de la empresa, hasta el propio ciclo de la vida del producto. 
 
Las decisiones sobre precios incluyen el diseño y la puesta en práctica de políticas 
relativas a: 
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1. Costos, márgenes, descuentos: Incluye el análisis de los costos de 
comercialización, márgenes de beneficio a considerar y los descuentos a 
aplicar por cantidad, temporada, forma de pago entre otros. 
 
2. Fijación de precios a un solo producto: El precio de un producto puede 
fijarse, fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre la base de su 
coste; de acuerdo con los precios establecidos por la competencia o según la 
sensibilidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado (basados 
en el mercado). 
 
3. Fijación de precios a una línea de productos: Si lo que se persigue es 
maximizar el beneficio conjunto de la línea, deben considerarse las 
elasticidades cruzadas de los distintos productos que se integran, es decir, la 
repercusión que tendrá la modificación del precio de cualquiera de ellos en la 
demanda de los restantes. 
 
 LA DISTRIBUCIÓN 
 
La distribución relaciona la producción con el consumo. Tiene como misión poner 
el producto demandado a disposición del mercado, de manera que se facilite y 
estimule su disposición por el consumidor. El canal de distribución es el camino 
seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor al 
consumidor. 
 
Las decisiones sobre distribución son decisiones a larga plazo, muchas veces 
irreversibles. No hay un único modo de distribuir cada tipo de producto, por lo que 
pueden adoptarse muy variadas formas de distribución. No obstante, hay una 
serie de factores como las características del mercado y del producto, el sistema 
de distribución habitual en el sector y los recursos disponibles, que condicionan o 
limitan los sistemas de distribución posibles. Por otra parte, las formas de 
distribución evolucionan constantemente, por el impacto de las nuevas 
tecnologías, los Costos, la segmentación de mercado y las exigencias de los 
consumidores. 
 
Las decisiones sobre el sistema de distribución incluyen el diseño y puesta en 
práctica de políticas relativas a: 
 
1. Canales de distribución: Es decir, la definición de las funciones de los 
intermediarios, la selección del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la 
determinación del número, localización, dimensión y características de los 
puntos de venta, etc. 
 
Intermediario: Un intermediario es aquel que “intermedia” entre dos partes. 
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Tenemos dos tipos de intermediarios: 
 
 MAYORISTAS: Adquieren sus productos directamente de los fabricantes o 
de otros       mayoristas, y venden a minoristas, mayoristas y otras 
empresas fabricantes, NUNCA        le venderá al consumidor final. 
 
 MINORISTAS (o DETALLISTAS): Compra sus productos al fabricante o a 
otros       intermediarios y vende directamente al consumidor final. 
 
2. Merchandisisng: Es el conjunto de actividades llevadas a cabo para estimular 
la compra del producto en el punto de venta. Incluye la presentación del 
producto, la disposición de las estanterías y el diseño y determinación del 
contenido del material publicitario en el punto de venta. 
 
3. Marketing directo: Supone la relación directa entre productor y consumidor, 
sin pasar por los intermediarios. Contempla diversas alternativas, como la 
venta a domicilio, la venta por correo y catálogo, el telemarketing, la venta por 
televisión, la venta electrónica, mediante terminales de ordenador y la venta 
mediante máquinas expendedoras. 
 
4. Logística y distribución: Incluye el conjunto de actividades desarrolladas 
para que el producto recorra el camino desde el punto de producción al de 
consumo y se facilite su adquisición. Implica, por tanto, transportar, almacenar, 
entregar y cobrar el producto, así como determinar los puntos de servicio y 
líneas de espera. 
 
 LA PROMOCIÓN 
 
 La promoción de un producto es el conjunto de actividades que tratan de 
comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado 
objetivo de que lo compre a quien lo ofrece. Es una combinación de las siguientes 
actividades: 
 
 Venta personal 
 Relaciones Públicas 
 Publicidad y propaganda 
 Promoción de ventas 
 
La forma en que se combinarán los distintos instrumentos promocionales 
dependerá de las características del producto, mercado y competencia y de la 
estrategia perseguida por la empresa. 
 
Las decisiones sobre promoción incluyen el diseño y puesta en práctica de 
políticas relativas a: 
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1. Dirección de ventas: Incluye, por una parte las decisiones de tipo estratégico, 
como la configuración del equipo de ventas, la determinación de su tamaño, el 
diseño de las zonas de venta, la asignación a las mismas de los vendedores, la 
fijación de cuotas de venta, y la planificación de las visitas de los vendedores. 
Pero también incluye, por otra parte, decisiones más cotidianas, como la 
selección, formación, motivación, supervisión y remuneración de los 
vendedores. 
 
2. Publicidad, propaganda y relaciones públicas: Estas actividades persiguen, 
en general, conseguir una imagen favorable del producto ofertado y/o que se 
mejore la aceptación social de la entidad enunciante. Incluyen decisiones 
relativas al mensaje a transmitir, público objetivo al que se dirigen, medios de 
comunicación empleados, soportes específicos dentro de cada medio y 
proceso de diseminación de la información. 
 
3. Promoción de ventas: Incluye un conjunto de actividades, no canalizadas a 
través de los medios de comunicación, que tratan de estimular las ventas a 
corto plazo. Van dirigidas a distintos públicos (vendedores, intermediarios, 
consumidores) y los métodos utilizados consisten, fundamentalmente, en 
rebajas del precio, ofertas de mayor cantidad de producto por igual precio, 
cupones o vales descuento, muestras gratuitas, regalos, concursos... 
  
En los instrumentos del marketing debe existir una coherencia tanto interna como 
externa. 
 
La coherencia interna consiste en observar las capacidades de la empresa, sus 
objetivos e intereses para luego ser capaces de decidir y diseñar las variables del 
marketing mix en función de nuestros recursos, con el fin de alcanzar nuestros 
objetivos. 
 
En el ámbito externo, prestaremos especial atención, por un lado, al mercado 
objetivo, es decir, a quien van dirigidos nuestros productos, y por otro, a la 
competencia o lo que es lo mismo, a la situación del mercado (que ocurre en el 
mercado). 
 
PRESUPUESTO 
Es el paso donde se materializa un proyecto, cuya secuencia de gasto se hace 
según los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la dirección general 
apruebe el plan de Marketing, deseará saber la cuantificación del esfuerzo 
expresado en términos monetarios. 
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Se deben anotar cuidadosamente las medidas y acciones que se pretenden 
realizar para alcanzar los objetivos. Por lo tanto, en primer lugar, es necesario 
precisar las acciones que deberán impulsarse para su consecución. 
Así, tres son las pautas fundamentales que guiarán la realización de los planes y 
presupuestos: 
 Consideración de los objetivos y medidas para los próximos años. 
 Cuantificación de los objetivos (siempre que sea posible), con la inclusión 
del tiempo previsto para s consecución. 
 Valoración del impacto financiero de los planes de acción planteados. 
EJECUCIÓN Y CONTROL 
Es importante que todo lo planeado se ejecute, corregir lo que no funciona y 
explotar más lo que funciona, es relevante hacer previsiones para tres años de 
ventas y gastos mensuales. Haciendo comparaciones con la realidad y corrigiendo 
las desviaciones. Para crear un servicio de salud es importante retomar el 
concepto de marketing. 
5.2. MARCO CONCEPTUAL 
Teniendo en cuenta que durante el documento se estarán usando palabras 
propias del tema, es importante conocer algunos conceptos y sus respectivas 
definiciones, esta será de gran utilidad para el momento de la lectura. 
Acompañante: Son algunos follajes como: helecho cuero, helecho peine, trefern, 
hoja de naranjo, hoja de eucalipto, pasto, etc. 
Bouquet floral: Es una colección de flores que se puede organizar de diferentes 
maneras utilizando diferentes flores y follajes. Ramos de flores dispuestas en 
jarrones o macetas para la decoración del hogar se pueden organizar en 
cualquiera de los estilos tradicionales y modernos. Simbolismo puede estar unido 
a los tipos de flores utilizadas, de acuerdo con la cultura.8 
Combos: Se denominan combos cuando se mezclan flores enteras en una caja. 
Flores enteras: Cuando se empacan por flor sólida, es decir, Rosas o Claveles, 
Astromelias, etc. 
                                                 
8
 Belcher, Betty (1993) Flor de la organización creativa:. diseño floral para el hogar y exposición de flores. 
Timber Press. pp 16-17.  
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Flor principal: Son las flores predominantes en cualquier arreglo tales como: 
Rosas, Clavel, Astromelias, Cartuchos, Delfinuin. etc. 
Relleno: Se denomina relleno a las flores que por su colorido, calidad, volumen, 
apertura sirven para decorar o hacer sobresalir otras flores, tales como: Gypsogila, 
Aster, Pompón, Statice, Ornitogalun, etc. 
Sensibles al Etileno: Uno de los principales problemas para la conservación de 
las flores es la producción de etileno. Estas flores deben ser tratadas con 
productos que inhiben la formación del etileno, la mayoría basados en derivados 
de la plata, denominados solución de carga. Las principales flores en esta 
clasificación son: Clavel, Miniclavel, Gipsophila, Delfiniun, Lilium. 
Sensibles a la humedad: Una gran cantidad de flores son susceptibles a ser 
afectadas por las altas humedades relativas, por lo cual deben protegerse usando 
fungicidas para obtener buenos resultados. 
Sensibles a la temperatura: No todas las flores pueden conservarse o alargar su 
vida en condiciones de frío, por lo tanto es importante conocer cuáles son las 
temperaturas mínimas para lograr la conservación necesaria. 
Tipos de empaque: Las flores también pueden clasificarse de acuerdo a su tipo 
de empaque. 
Tipo de flor: Esta clasificación tiene que ver con la utilización que el consumidor 
haga de la flor. 
Tipo de tratamiento: Las flores por ser productos perecederos deben tratarse 
física, química y mecánicamente para su conservación, por lo tanto se debe 
conocer claramente cuál es el tratamiento indicado para conservar mejor cada tipo 
de flor. 
 
5.3. MARCO LEGAL Y NORMATIVO 
 
De acuerdo con el Código de Recursos Naturales – Decreto-Ley 2811 de 1974,  
existen varios tipos de figuras para proteger los recursos naturales, tales como: los 
Parques Nacionales Naturales, Áreas Forestales Protectoras y Productoras 
Protectoras, Parques Regionales, Distritos de Manejo Integrado, entre otras. 
Igualmente, existen disposiciones para proteger el uso del suelo cuando se den 
condiciones especiales con cierto tipo de pendientes. 
 
34 
 
De otro lado,  mediante la  Resolución 2400 de 1979 del Ministerio del Trabajo y 
Seguridad Social, hoy Ministerio de Protección Social, se establecen  los requisitos 
para el etiquetado de los productos químicos peligrosos; almacenamiento de 
sustancias químicas peligrosas; lámparas antichispas en sitos de almacenamiento 
de líquidos inflamables, entre otros. 
 
El Decreto 1594/84 en su artículo 48, señala: Para el uso industrial, no se 
establecen criterios de calidad con excepción de las actividades relacionadas con 
explotación de cauces, playas y lechos, para las cuales se deberán tener en 
cuenta los criterios contemplados en el parágrafo 1 del artículo 42 y en el artículo 
43 en lo referente a sustancias tóxicas o irritantes, pH, grasas y aceites flotantes, 
materiales flotantes provenientes de actividad humana y coliformes totales. 
 
De igual forma, la Ley 99 de 1993 establece que las autoridades encargadas de 
autorizar, controlar y vigilar la comercialización de los recursos naturales son las 
Corporaciones Autónomas Regionales - CAR’s- y los Departamentos.  También, 
en esta Ley se fijan las condiciones y exigencias que se hacen a las empresas que 
utilizan los recursos naturales con fines económicos: tasas retributivas y 
compensatorias, tasas para compensar los gastos de mantenimiento de la 
renovabilidad de los recursos naturales renovables, tasas por utilización de aguas, 
transferencia del sector eléctrico a las CAR’s y Municipios ubicados en las áreas 
de influencia de los proyectos. 
 
En relación con  los residuos no peligrosos que pueden generarse en un proyecto, 
conviene analizar básicamente el manejo de escombros y los sitios de disposición 
de estos, como lo señala la Resolución 541 de 1994 del MAVDT.  
 
Iso14000: Es una norma internacionalmente aceptada que expresa cómo 
establecer un Sistema de Gestión Ambiental (SGA) efectivo. La norma está 
diseñada para conseguir un equilibrio entre el mantenimiento de la rentabilidad y la 
reducción de los impactos en el ambiente y, con el apoyo de las organizaciones, 
es posible alcanzar ambos objetivos. 
 
 
Ley 1159 de 20 septiembre 2009, por  medio de la cual se aprueba el Convenio 
de Rotterdam para la aplicación del procedimiento de consentimiento 
fundamentado previo a ciertos plaguicidas y productos químicos peligrosos, objeto 
de comercio internacional. 
 
Asimismo, el Decreto 1609 de 2002 del Ministerio de Transporte, reglamenta todo 
lo relativo al manejo y transporte terrestre automotor de mercancías peligrosas por 
carretera.  
 
La Ley 1377 de 2010  reglamenta las actividades comerciales relacionadas con 
las plantaciones forestales y agroforestales; a su vez, da un plazo de un año para 
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que el Gobierno Nacional presente al Congreso de la República un proyecto de 
Ley que establezca claramente las condiciones objetivas que permitan la selección 
de los beneficiarios del Certificado de Incentivo Forestal –CIF- para apoyo de 
programas de reforestación comercial.9 
 
 
Decreto 125 de 20 de enero de 2011- Programa Especial de Reforestación-Por el 
cual el gobierno crea el Programa Especial de Reforestación con el fin de ejecutar 
proyectos de reforestación comercial en las áreas afectadas por el Fenómeno de 
la Niña 2010-2011, para rehabilitar el uso de los suelos con potencial para la 
reforestación incluyendo las cuencas de los ríos y las áreas conectadas con ellas- 
Posiblemente aplique para las zonas aledañas a los embalses que están bajo 
cuidado de los generadores. 
 
 
6. ALCANCE Y DELIMITACION DEL PROYECTO  
Este proyecto establece el diseño de un plan de mercadeo para la 
comercialización del bouquet tipo exportación en la ciudad de Bogotá. 
 
7. METODOLOGIA  
7.1 POBLACIÓN 
 
Esta se tomó de acuerdo al censo realizado por el DANE, igualmente se tuvo en 
cuenta hombres y mujeres de Bogotá entre edades de 20 en adelante, de acuerdo 
a la proyección del DANE para el año 2.012. 
 
- Total de población: 5.103.855 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
9
 Hppt://www.minambiente.gov.co/documentos/floricultor.pdf 
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Tabla 1: proyección población 2.012 
 
 
Fuente: Dane, 2.010  
 
Para continuar definiendo una población dentro de los cuales tuvieran posibilidad 
de compra del Bouquet tipo exportación, se tuvo en cuenta la encuesta realizada 
por el DANE en el 2.011, de acuerdo a la calidad de vida, en la pregunta de si 
usted se considera pobre o no: 
 
- El porcentaje que no se considera pobre está en un: 75% 
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Gráfica 2: opinión respecto a si se considera pobre  
 
Fuente: Dane ECV 2.010-2.011 
 
Cabe anotar que se tiene en cuenta esta encuesta para filtrar la población de 
acuerdo a la posibilidad de compra de flores, Bouquet tipo exportación 
 
- Teniendo en cuenta el factor anterior la población queda reducida a 3.853.411 
habitantes. 
 
ELEMENTOS Hombres y mujeres mayores de 20 años. 
UNIDADES DE MUESTREO Hombres y mujeres mayores de 20 años. 
EXTENSIÓN Bogotá. 
TIEMPO De mayo a Julio del 2013 
 
 
7.2. Tamaño de la muestra 
 
Para determinar el tamaño de la muestra se decidió utilizar el muestreo 
probabilístico, debido a que en este tipo de muestreo cada miembro del universo 
tiene una probabilidad fija (con frecuencia igual) de ser un miembro de la muestra 
(Lehmann, 1993). 
 
La fórmula seleccionada para determinar el tamaño de la muestra fue la que 
corresponde al muestreo aleatorio simple, que  se muestra a continuación: 
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(   )            
 
  
Dónde: 
 
n es el tamaño de la muestra  
Z es el nivel de confianza 95% expresado en desviaciones estándar que 
corresponde a 1,96 
p es la proporción de éxito = 0,5 
q es la proporción de fracaso = 0,5 
e error muestral = 5% 
N tamaño de la población =  3.853.411 
 
 
  
                        
(           )                      
 
 
      
 
8. TÉCNICAS O INSTRUMENTOS 
 
8.1. Fuentes de información 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
INFORMACIÓN NECESARIA FUENTES DE INFORMACIÓN 
Realizar un diagnóstico de 
situación interna y externa. 
Información de la 
competencia (reseña 
histórica, misión, visión, 
posicionamiento) 
Dane, web, libros 
Establecer los objetivos del 
plan estratégico de 
marketing. 
Conocer la competencia 
para establecer las 4p´s 
(precio, plaza, producto, 
promoción ) 
Web, Revistas, Libros 
Diseñar las estrategias y las 
tácticas a desarrollar en el 
plan de marketing 
Plan de marketing  N/A 
Diseñar las herramientas de 
control del plan estratégico 
de marketing 
Indicadores y proyecciones  N/A 
 
 
 
 
8.2. Técnica e instrumento 
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La técnica utilizada para esta investigación es de carácter cuantitativo, para la 
recolección de información se diseñó una encuesta que permitiera obtener parte 
de la información para el logro de los objetivos de la investigación. (Anexo 1) 
 
Tabla 2: Ficha técnica  
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
UNIVERSO 
Hombres y mujeres, edades a partir de los 20 años 
UNIDAD DE MUESTREO 
FECHA De mayo 15 de 2.012 a julio 15 de 2.013 
ÁREA DE COBERTURA Bogotá D.C. 
TIPO DE MUESTREO Probabilístico – Muestreo Aleatorio Simple  
TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
Encuesta física y por web (www.encuestafacil.com) 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 260 ENCUESTAS 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA Determinar la percepción de los consumidores frente 
al producto. 
TEMA O TEMAS A LOS QUE SE 
REFIERE 
Gusto por las flores, frecuencia de compra, 
inversión, lugar donde acostumbra a comprar, 
motivos que le llaman la atención de un arreglo 
floral, disposición a comprar el diseño bouquet. 
N° DE PREGUNTAS FORMULADAS 9 preguntas  
 
Fuente: Autor 2.013 
 
9. FASES DE LA INVESTIGACION  
 
Para el desarrollo de la investigación se siguieron las siguientes etapas: 
 
PRIMERA FASE: El diseño de la investigación el cual abarca elementos como la 
formulación del problema, búsqueda de antecedentes sobre el problema objeto de 
estudio, establecimiento de los objetivos, realización del marco referencial y 
definición de la metodología.  
 
SEGUNDA FASE: Una vez culminada la fase anterior se procedió a diseñar el 
instrumento (Cuestionario con preguntas dicotómicas y opción múltiple)  
 
TERCERA FASE: Recopilación de información (trabajo de campo), clasificación, 
tabulación y análisis de la información.  
 
CUARTA FASE: Elaboración del plan de mercadeo, conclusiones y 
recomendaciones. 
 
 
 
10. CONTEXTUALIZACION EMPRESARIAL  
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10.1. Reseña histórica 
Esta empresa Colombiana nace gracias a una idea emprendedora de una familia 
Bogotana en el año 2.013, al ver la necesidad de contar con un producto tipo 
exportación en las casas de las familias Colombianas, el cual le diera vida a los 
hogares con sus flores y colores expresivos. 
 
10.2. Misión  
Somos una empresa joven dedicada a la fina decoración floral, nos 
especializamos en el diseño y armado de arreglos florales para cualquier evento 
social y por supuesto realizamos bouquet tipo exportación para transmitir todo tipo 
de sentimientos.  
 
Ofreciendo a nuestros clientes una atención profesional en el diseño, calidad y 
precio en cada uno de nuestros arreglos florales y servicios. 
 
10.3. Visión    
Ser líderes en la venta de bouquet tipo exportación en los hogares Colombianos, 
no solamente brindándoles un buen servicio sino también un producto excelente 
con la mejor calidad.    
 
10.4. Principios y/o valores  
 
- El buen servicio a nuestros clientes será nuestro principal diferencial. 
- El mejor producto Colombiano diseñado especialmente para satisfacer a nuestros 
clientes.  
- La honestidad es nuestro mejor valor, pues nuestros productos nos representan 
mediante la calidad de los mismos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
11. ANALISIS SITUACIONAL  
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11.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO  
 
11.1.1. Entorno económico10  
La Sabana de Bogotá se ha convertido en el centro de ubicación del sector 
floricultor de Colombia, el cual desde hace varias décadas constituye uno de los 
sectores de la economía colombiana con importante presencia en el mercado 
internacional, representando el 14% de la producción mundial en el año 20041  y 
con un peso cercano al 3% de las exportaciones Colombianas. 
 
En el país, los departamentos de Antioquia y Cundinamarca son responsables de 
la siembra y producción del 95% de las flores; en 2008 el departamento de 
Cundinamarca inscribió el 78% de las hectáreas dispuestas para la siembra de 
flores, mientras que el 22% restante se localizó en Antioquia. 
.  
  
En la actualidad el sector Floricultor cuenta con 7.290 ha cultivadas y dedicadas al 
corte de flores frescas para la exportación. En 2006 el área cultivada era 7.000 
has. El 79% del área cultivada se encuentra ubicada en la Sabana de Bogotá, 
17% en Antioquia y 4% en otros departamentos, entre los que se incluyen Valle 
del Cauca y Eje Cafetero. 
.  
  
Según ASOCOLFLORES durante los años 2004 y 2005 se cultivaron cerca de 
7.200 hectáreas de flores, concentradas en los departamentos de Cundinamarca 
(85%) y Antioquia (12%), empleando intensivamente mano de obra no calificada 
(alrededor de 95.000 empleos directos y 80.000 indirectos), con una participación 
del 60% de mujeres del total de trabajadores. En 2008 según ASOCOLFLORES, 
se produjeron y exportaron principalmente rosas (48%), claveles (16%), mini 
claveles (8%), crisantemos (4%) y otros.  
  
Las flores, después del café, representan una historia de éxito exportador que 
impulsó el crecimiento de la economía colombiana llegando a ser el segundo 
exportador de flores del mundo después de Holanda en 2008. Sin embargo en la 
actualidad este sector atraviesa por una difícil situación económica, marcada por 
una reevaluación coyuntural del peso frente al dólar, por el incremento en los 
costos de producción, entre ellos mano de obra, y por el aplazamiento de la 
aprobación por parte del senado americano del Tratado de Libre Comercio (TLC) 
con Colombia.  
 
                                                 
10
 http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/fichas/Metodologia_censoFlores.pdf 
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De todas las flores que se siembran en Colombia, tan solo el tres por ciento se 
queda para consumo en el país, un segmento llamado ‘mercado nacional’ que 
comprende todas las que no cumplen con los estándares que exigen los 
compradores internacionales y cuyo principal centro de ventas es Paloquemao en 
el centro de Bogotá. La mayoría de los productores está concentrada en ese 97 
por ciento que sí puede ser exportado y representa 1240 millones de dólares, 
según Asocolflores. De esta cifra se puede deducir que cada año internamente se 
mueven alrededor de 70 mil millones de pesos, equivalentes al tres por ciento del 
total de la producción. 
 
 
11.1.2. Entorno Tecnológico11 
 
Los avances tecnológicos logrados para el sector de la floricultura afectan 
directamente a los floricultores y al país, y a su vez crean ventajas competitivas en 
el mundo. Las áreas de investigación para los diferentes procesos en los que se 
enfocan los avances tecnológicos para obtener una flor de excelente calidad con 
un manejo óptimo de los recursos son las siguientes: protección de cultivos, 
producción y poscosecha. Los temas actuales que han llamado la atención son: 
avances y metodologías en fitoprotección, tecnologías de avanzada sobre biofísica 
de suelos, calefacción apropiada, software y hardware, mitigación del efecto de 
heladas, red y monitoreo de clima. 
La protección de cultivos ha sido en los últimos tiempos el tema de mayor atención 
en los floricultores, aquí se destacan los siguientes puntos: biología y taxonomía 
en los agentes causales de problemas fitosanitarios y manejo de plagas y 
enfermedades. En el manejo de plagas y enfermedades se destacan el desarrollo 
y avance tecnológico de monitoreo, sistemas de control, evaluación de insumos y 
técnicas de aplicación. 
Por último el área de poscosecha ha tenido bastante interés en lo que se refiere a 
que es un proceso complejo que sella la calidad de la flor en cada empresa; el 
manejo de los cuartos fríos, el tratamiento y manipulación de la flor, 
almacenamiento, empaque y transporte son aspectos que se han investigado y 
modificado actualmente con el fin de darle un ciclo de vida más largo a la flor y 
una excelente calidad. 
 
11.1.3. Entorno Ambiental12 
En el mercado floricultor las condiciones ambientales y tecnológicas son de suma 
importancia  tanto a nivel nacional como internacional. En Colombia gracias a 
Asocolflores existe el programa Flor Verde, sello de calidad de la flor, el cual se 
                                                 
11
 http://intellectum.unisabana.edu.co:8080/jspui/bitstream/10818/93/1/002.pdf 
12
 http://intellectum.unisabana.edu.co:8080/jspui/bitstream/10818/93/1/002.pdf 
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creó con el fin de garantizar la seguridad social y ambiental en Colombia, este 
sello de calidad es la imagen de las flores colombianas a nivel internacional, lo 
supervisa la empresa SGS encargada de verificar que se cumplan los requisitos 
de calidad especificados. Este programa a su vez garantiza que los floricultores 
tomen conciencia de la necesidad del cuidado del medio ambiente y tengan en 
cuenta a los trabajadores como recurso humano de la empresa. 
 
El programa Flor Verde certifica el cuidado del medio ambiente teniendo en cuenta 
las siguientes características: el manejo de plaguicidas, de residuos, agua y 
riegos. 
 
11.2. Análisis del Entorno Operativo 
El análisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, se trata de una herramienta 
de marketing estratégico especialmente útil para analizar el mercado del proyecto 
empresarial y definir una estrategia adecuada para poder abordarlo.  
11.2.1. Rivalidad entre competidores 
De todas las flores que se siembran en Colombia, tan solo el 3% se queda para 
consumo en el país, un segmento llamado ‘mercado nacional’ que comprende 
todas las que no cumplen con los estándares que exigen los compradores 
internacionales y cuyo principal centro de ventas es Paloquemao en el centro de 
Bogotá. La mayoría de los productores está concentrada en ese 97% por ciento 
que sí puede ser exportado y representa 1240 millones de dólares, según 
Asocolflores. De esta cifra se puede deducir que cada año internamente se 
mueven alrededor de 70 mil millones de pesos, equivalentes al 3% del total de la 
producción. 
 
El impacto es alto, dado el desconocimiento de las características de una flor de 
exportación por parte del consumidor bogotano, de esta forma acude a los puntos 
anteriormente mencionados para su compra. Sin embargo en Bogotá existen un 
número de floristerías importante que comercializan bouquets tipo exportación. 
 
Algunos de estos competidores: 
 
- Productos: 
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MAGENTAFLORES FLORISTERÍA SAYONELA 
  
 
- Plaza  
MAGENTA FLORES 
 
Esta empresa es 
virtual, su mecanismo 
de publicidad es 
mediante redes 
sociales (Facebook, 
Tweeter) y números de 
contacto 
Tel: +57 1 6141139 
Cel : (320) 2202996 
contactenos@magentaflores.com 
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SAYONELA FLORES 
 
Esta empresa cuenta con punto de 
venta en Bogotá D.C., igualmente 
tiene punto virtual y publicidad 
mediante redes sociales.  
 
Promoción  
 
MAGENTA FLORES SAYONELA FLORES  
 
 
 
No cuenta con ninguna en su portal  
 
 
11.2.2. Facilidad de nuevos entrantes  
El riesgo de nuevos entrantes es alto, puesto que no existen barreras de entrada 
significativas y diferenciales en el sector. La inversión en el negocio puede ser 
variante y esto sería el único diferencial importante. 
  
11.2.3. Poder de negociación de los proveedores 
El poder de negociación con proveedores es bajo, debido a que en la Sabana de 
Bogotá se reúnen cerca de 460 productores organizados y unos 260 
independientes. Aproximadamente el 89% de la producción se ubica alrededor de 
Bogotá13, con la ventaja de tener un clima muy parejo durante todo el año, lo 
anterior significa que existen un buen número de proveedores. 
                                                 
13
 www.iris.cl/Articulos/Pmontecinos/Emflores.doc+&cd=48&hl=es-419&ct=clnk&gl=co 
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11.2.4. Poder de negociación de los compradores 
El poder de negociación de los compradores es alto, ya que el mercado le 
presenta diferentes alternativas para la compra del producto (diferentes 
presentaciones, calidades, precios, etc.). Sin embargo como se mencionó 
anteriormente el conocimiento del producto por parte del consumidor es 
demasiado bajo. 
 
11.2.5. Producto sustitutos 
Las flores es un producto de carácter estacional el cual se adquiere para fechas 
especiales, por consiguiente preocupa que los regalos que compiten con las flores 
pertenezcan a industrias con fuerte capacidad de mercadeo, como los son el 
mercado de chocolates, peluches, tarjetas y vinos. 
 
11.3. Matrices 
 
11.3.1. Matriz DOFA 
 
TABLA 3: Matriz DOFA 
DEBILIDADES: AMENAZAS 
- Falta de integración entre los 
eslabones de la cadena 
productiva, especialmente con la 
comercialización, por lo que no 
hay sistemas de 
comercialización eficientes ni 
retroalimentación de los 
requerimientos del mercado, 
cambios en preferencias y 
precios. 
- Falta de información estadística 
en cantidades y calidad (de la 
producción, comercialización, 
oferta y demanda, precios). 
- Participación de muchos 
intermediarios en los procesos 
de comercialización. 
 
- Riesgos de infecciones de 
plagas y enfermedades locales. 
- La exigencia, de certificaciones 
de calidad. 
- Productos sustitutos para las 
fechas de auge como pueden 
ser los chocolates o los 
peluches.   
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- El precio de compra de la rosa 
entre los cultivadores para 
exportarla es a precio de 
exportación, lo cual hace más 
difícil la labor y arroja utilidades 
más bajas. 
- La compañía es 
comercializadora no cultivadora, 
por ende es necesario tener la 
información completa de que 
cultivadores nos puede ofrecer 
su producto para exportarlo. 
 
OPORTUNIDADES FORTALEZAS 
- Tanto a nivel regional, nacional o 
internacional existe una 
demanda creciente y constante 
del consumo de flores. 
- Hay presencia de especies 
nativas exclusivamente de la 
región con buenas posibilidades 
en el mercado internacional y 
nacional. 
- Las flores de exportación son 
más duraderas que cualquier 
otra flor en el mercado. 
- Las flores de exportación 
generan una diferenciación de 
estatus por el cual están 
dispuestos a pagar un precio 
más alto. 
- Con la colaboración de 
Asocolflores y Proexport, se 
desarrollan diferentes ferias y 
ruedas de negocios, en las 
cuales se encuentra una gran 
oportunidad de interactuar con 
los clientes de diferentes 
lugares. También es la 
- Hay condiciones ambientales 
idóneas (temperatura, humedad, 
horas luz e intensidad lumínica, 
presión atmosférica, 
disponibilidad de agua para 
riego) para la producción de 
flores y follajes. 
- Capacidad de producción en 
cualquier época del año. 
- La calidad de las flores 
colombianas es muy reconocida 
en el mundo. 
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oportunidad de conocer gente 
del ramo para generar posibles 
alianzas. 
 
 
Fuente: Autor, 2.012 
 
Tabla 4: Análisis DOFA 
 
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 
 
- Realizar alianzas con diferentes 
floricultores con el fin de conseguir 
las flores en mejores precios. 
- Trabajar en el servicio al cliente con 
el fin de conquistar mayor cantidad 
de consumidores. 
- Aprovechar las condiciones 
ambientales para marcar la 
diferencia con diseños únicos. 
 
 
- Incluir en el paquete de compra del 
bouquet, adornos (chocolates, 
peluches, otros). 
- Tecnificar los productos (químicos) 
que no afecten al medio ambiente. 
- Trabajar en las certificaciones de 
calidad para marcar la diferencia 
frente a otras empresas del medio. 
ESTATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 
 
- Lograr establecer alianzas con 
cultivos directamente para evitar 
intermediarios que aumenten los 
costos de compra y venta. 
- Lograr penetrar en las asociaciones 
floricultoras que permitan mostrar el 
producto y llegar a ferias y ruedas 
de negocio. 
- Lograr establecer precios cómodos 
para los clientes sin olvidar que son 
productos de excelente calidad y 
que comparado con los precios de 
flor nacional son mayores.  
 
 
- Lograr alianzas estratégicas para 
minimizar costos. 
- Ser más competitivos en el mercado 
con precio y calidad. 
- Generar valor agregado a los 
compradores para lograr 
fidelización. 
 
Fuente: Autor, 2.012 
 
Es importante tener en cuentas factores generales que pueden afectar en la 
creación del proyecto, teniendo en cuenta factores como la parte de producción y 
exportación de Bouquets. 
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Tabla 5: Análisis DOFA global 
   
DEBILIDADES GLOBALES: AMENAZAS GLOBALES  
 
- Falta de información y 
reglamentación para erradicar 
plagas y enfermedades. 
- No se tiene asistencia técnica 
suficiente y adecuada.   
- Insuficiencia de recursos para un 
proceso investigativo continuo. 
- No todos los cultivos cuentan 
con una planificación operativa ni 
estratégica. 
- Falta de información de 
producción por variedades. 
- Baja cobertura en servicio y 
asistencia técnica a los 
pequeños productores para la 
adopción de tecnologías 
especializadas. 
- Falta de estudio e investigación 
de mercados y de exploración de 
nuevos mercados. 
- Poca experiencia en las 
explotaciones de flor y follaje. 
- Un porcentaje considerable de 
las exportaciones de flores 
Colombianas se realiza por 
PYMES de manera atomizada. 
- Altos costos de inversión  que se 
pueden recuperar a largo plazo y 
afectan de manera significativa 
el flujo de caja y la liquidez de 
las empresas.  
 
- Altas exposición a factores no 
controlables como los cambios 
climáticos (granizadas, heladas, 
exceso de lluvias y vientos). 
- Vulnerabilidad al incremento de 
los precios internacionales del 
petróleo, dado que los insumos 
químicos, urea, plásticos y fletes 
se elevan con los incrementos 
del hidrocarburo. 
- Niveles de inflación de precios a 
nivel local que afectan de forma 
directa la compra de insumos 
para la producción. 
 
OPORTUNIDADES GLOBALES   FORTALEZAS GLOBALES 
 
- En varios países de Europa, el 
consumo de flores ya hace parte 
 
- Bajos costos de mano de obra, 
que incide fuertemente en los 
costos de producción. 
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de la canasta familiar. 
- Existe gran interés de realizar 
inversión conjunta y solidaria del 
estado y del sector privado para 
el sector floricultor.    
- Existe un gran mercado 
potencial para productos 
exóticos e inusuales, lo que da 
ventaja a la variedad de flores y 
follajes tropicales.  
- Venta directa a supermercados, 
los que se denomina “negocio en 
firme”, con flores embaladas 
como bouquets y no en cajas. Lo 
cual facilita el ingreso inmediato 
de la flor Colombiana a 
supermercados y la obtención de 
mejores precios por realizarse 
negociaciones directas con los 
compradores. 
 
- Se cuenta con mano de obra 
tradicionalmente agrícola. 
- La calidad de los suelos, 
enmarca por su característica 
volcánica, la diversidad de 
climas y pisos térmicos dentro 
del departamento, las 
abundantes lluvias distribuidas a 
lo largo del año, la riqueza 
hídrica y biodiversidad son 
importantes aspectos que se 
rescatan para el cultivo de flores 
y follajes. 
- Se cuenta con una asociación de 
floricultores.           
 
Fuente: Autor, 2.012 
 
11.3.2. Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
Factores de calificación:  
 
Ponderación:  
Sin importancia (0.0)  
Muy importante (1.0) 
 
Clasificación: 
Una amenaza importante (1) 
Una amenaza menor (2) 
Una oportunidad menor (3) 
Una oportunidad importante (4) 
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Cuadro1 : MEFE  
FACTOR 
EXTERNO 
VARIABLE PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN RESULTADO 
PONDERADO 
1.Incremento en 
los precios de 
semillas y 
fertilizantes  
Amenaza  0.3 1 0.3 
2.Clima  Amenaza  0.2 2 0.4 
3.Aparición de 
nuevos 
competidores  
Amenaza  0.2 2 0.4 
4.Automatización 
de procesos por 
medio de 
maquinaria 
innovadora  
Oportunidad  0.1 3 0.3 
5.Nuevos 
mercados de 
penetración  
oportunidad 0.2 4 0.8 
Total   1.0  2.2 
Fuente: autor 2.013 
 
Teniendo en cuenta que el máximo resultado ponderado es 4.0 considerando que 
la empresa compite en un ramo atractivo y dispone de abundantes oportunidades 
externas y el menor posible es 1.0 considerando que la empresa está en una 
industria poco atractiva y que afronta graves amenazas externas. 
 
De acuerdo a lo anterior y tomando el resultado total ponderado de 2.2 muestra 
que esta empresa a pesar de las dificultades de factores externos que pueden 
presentarse, es manejable y puede controlarse sin generar un impacto significativo 
en la productividad de la misma. 
 
11.3.3. Matriz de evaluación de factores internos (MEFI) 
Clasificación:  
Una debilidad importante (1) 
Una debilidad menor (2) 
Una fortaleza menor (3) 
Una fortaleza importante (4) 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro 2: MEFI 
FACTOR VARIABLE PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN RESULTADO 
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EXTERNO PONDERADO 
1.Capacitación a 
los empleados 
Debilidad  0.2 2 0.4 
2.Alta calidad de 
flores 
Fortaleza 0.2 4 0.8 
3.Gran aceptación 
del producto en el 
mercado  
Fortaleza  0.2 4 0.8 
4.Incremento de 
ventas constante 
Fortaleza  0.2 4 0.8 
5.Costos de 
producción altos 
Debilidad  0.2 1 0.2 
Total   1.0  3.0 
Fuente: Autor 2.013 
 
Teniendo en cuenta que el máximo resultado ponderado es 4.0 y el resultado más 
bajo de 1.0 y siendo 2.5 el resultado promedio, el resultado de acuerdo a la 
empresa es de 3.0 el cual permite concluir que es una organización poseedora de 
una fuerte posición interna, debe seguir trabajando para mantener ese resultado y 
poderlo mejorar. 
 
11.3.4. Matriz de perfil competitivo 
 
Factores de evaluación: 
1 = Debilidad grave 
2 = Debilidad menor 
3 = fortaleza menor  
4 = fortaleza importante  
 
CUADRO 3: Matriz de perfil competitivo  
   FACTOR 
CLAVE DE 
ÉXITO  
PONDERACION  MI EMPRESA  MAGENTA 
FLORES  
FLORISTERIA 
SAYONELA 
Calidad del 
producto 
0.3 0.9 4 0.8 3 0.8 3 
Experiencia en 
el mercado 
0.3 0.2 1 0.7 3 0.8 3 
Variedad de 
productos  
0.2 0.8 4 0.8 3 0.8 3 
Competitividad  0.2 0.6 3 0.8 3 0.7 3 
TOTALES  1.0 2.5  3.1  3.1  
 
  
De acuerdo a los resultados de la MIE, la empresa frente a la competencia, 
podemos encontrar que hay una gran debilidad en cuanto a la experiencia, lo cual 
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indica que la curva de aprendizaje incrementa los costos frente a nuestros 
competidores, de igual forma es importante utilizar estrategias de penetración en 
el mercado para darnos a conocer e iniciar el posicionamiento de imagen y marca.  
 
11.3.5. Matriz interna y externa 
GRAFICA 3: Matriz interna y externa 
 
FUENTE: AUTOR 2.013 
De acuerdo con la matriz interna y externa, se puede decir que la empresa se 
encuentra entre las celdas IV que corresponde al cuadrante de “Crecer y 
Construir” y la celda V que corresponde al cuadrante “Retener y Mantener”, por 
consiguiente las estrategias más adecuadas para estos dos escenarios son de 
carácter intensivo como lo son penetración en el mercado y desarrollo de 
producto. 
 
 
11.4. MATRIZ DE ANSOFF 
 
CUADRO 4: Matriz Ansoff  
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Fuente: Autor 2.013 
 
12. Marketing Estratégico 
 
12.1. Objetivos 
 
 Lograr un volumen de ventas para el segundo año por encima de la proyección de 
ventas del año 1del 40% para el Bouquet Tipo 1 y del 20% para el Bouquet Tipo. 
 Alcanzar un posicionamiento de marca durante los primeros dos años del 20%. 
 
 
 
12.2. Perfil del consumidor 
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El perfil del consumidor para los Bouquet tipo exportación de Bogotá D.C., son 
hombres y mujeres mayores de 20 años pertenecientes a un nivel socio 
económico medio, medio – alto y alto, que desempeñan diferentes roles y que les 
gusta ver sus casas decoradas o que encuentran en estos arreglos un buen 
detalle (para regalo) y que conocen de que la flor nacional no tiene la misma 
duración ni el mismo tratamiento que las flores y follajes tipo exportación. 
 
12.3. Necesidades y deseos del consumidor 
De acuerdo a estudio realizado en orden de importancia para los arreglos florales, 
específicamente para los Bouquet tipo exportación, los consumidores compran 
estos diseños por: 
 
1. Las flores  
2. El precio  
3. El empaque 
4. El follaje 
 
También para la compra de los Bouquet tipo exportación, les gusta que tengan 
como valor agregado: 
 
1. Servicio a domicilio 
2. Descuento por ser cliente 
3. Tarjeta según la ocasión 
4. Empaque llamativo 
 
12.4. Ritual de compra 
 
 Los consumidores y clientes compran Bouquet tipo exportación en sitios 
especializados, pues por el tratamiento y conocimiento que tienen de los 
mismos. 
 La frecuencia de los compradores especialmente cuando van a ser usados 
para regalo lo hacen de forma ocasional, pero cuando existe una frecuencia de 
compra lo hacen cada 15 días. 
 Comúnmente cuando hacen este tipo de detalles prefieren que sean los sitios 
especializados los que realicen la entrega. 
 
 
 
12.5. Papeles de compra 
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PAPELES EN LA DECISIÓN DE COMPRA 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR  Grupo Familiar - Amigos -  Novios 
INFLUENCIADOR  Publicidad – Páginas web - Amigos  
DECISOR  Grupo Familiar - Amigos -  Novios 
COMPRADOR  Grupo Familiar - Amigos -  Novios 
USUARIO  Novia, Grupo Familiar, Hija, Amiga, etc.  
 
12.6. Posicionamiento 
 
12.6.1. Ventajas competitivas 
Por lo común, los consumidores eligen los productos y servicios que conceden el 
mayor valor. Por consiguiente, la clave para atraer clientes y conservarlos es 
comprender sus necesidades y sus procesos de compra mejor que los 
competidores y proporcionar más valor. 
Los factores diferenciales de Boutique del Bouquet se fundamentan en producto y 
servicio 
 Garantía de que las flores utilizadas para la elaboración del bouquet son tipo 
exportación. 
 La variedad y calidad de los diseños de los bouquets. 
 El excelente asesoramiento al cliente. 
 
12.6.2. Estrategia de posicionamiento 
La estrategia de posicionamiento a utilizar por Boutique del Bouquet se 
fundamentara en calidad y precio. 
 
12.6.3. Declaración de posicionamiento 
Una investigación llegó a la conclusión de que regalar flores siempre se recibe con 
una sonrisa y son puestas en lugares de la casa donde puedan verse. Además, 
ayudan a romper el hielo con más facilidad que con otros regalos. Pero la cualidad 
que más caracteriza a este obsequio es que a pesar de que las flores son 
perecederas, la gente recuerda quién se las regaló y qué tipo de flores componían 
el ramo"14 
 
DECLARACIÓN “El bouquet que te hará inolvidable”. 
                                                 
14
 http://plantas.facilisimo.com/reportajes/flores/las-flores-un-regalo-exclusivo-para-ti_184222.html 
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13. MARKETING TÁCTICO 
 
13.1. Producto 
 
13.1.1. Ciclo de vida y estrategia de marketing 
Para la empresa el producto se encuentra en la etapa de introducción, esta etapa 
se caracteriza por un aumento lento en las ventas y altos gastos promocionales.  
Esto se debe a las necesidades de: 
 Informar a los consumidores potenciales sobre el producto.  
 Estimular la prueba del producto.  
13.1.2. Beneficios para el consumidor 
Beneficio básico: Relaciones humanas (afecto, reconciliación, amor, detalles, 
relaciones públicas) 
 
Producto real: Bouquet en diferentes diseños y presentaciones. 
 
Producto ampliado: Servicio a domicilio, garantía de que las flores utilizadas son 
tipo exportación. 
 
13.1.3. Marca 
De acuerdo con la Clasificación de Niza “Boutique Bouquet®” se registrara en la 
Clase 45, cuya descripción es: Servicios jurídicos; servicios de seguridad para la 
protección de bienes y personas; servicios personales y sociales prestados por 
terceros para satisfacer necesidades individuales. 
El patrocinador de la marca es la empresa y la estrategia de marca a utilizar es 
marca única, lo cual significa que todos los productos y servicios que presta 
llevaran el mismo nombre de marca.  
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13.1.4. Diseño 
Los diseños dependen en gran medida de la ocasión y la fecha para la cual el 
consumidor desea adquirir el producto. 
 
Figura 9. Diseños de bouquets según la festividad o celebración 
 
San Valentín 
 
San Patricio 
 
Pascua 
 
Día de la madre 
 
Acción de Gracias 
 
 
Navidad 
 
 
Fuente.  Asocolflores 
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13.1.5. Empaques 
A los clientes se les suministra el catalogo y es el quien escoge el empaque que 
más le guste: cajas, baúles, can astas, floreros (importados, tradicionales, pottery, 
porcenalizados, vidrio – madera). 
FIGURA 10: EMPAQUES  
 
   
AUTOR: http://sp.horti.cn/ 
 
13.1.6. Ciclo del servicio y momentos de verdad 
 
GRAFICA 4. Ciclo momento de verdad  
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FUENTE: Autor 2.013  
 
13.2. Estrategias de Precio 
Boutique Bouquet  estará manejando un precio promedio a los que manejan los 
principales competidores, a pesar de sus cualidades diferenciales, a fin de 
establecer una sólida base de consumidores y aun tiempo generar un retorno 
sobre la inversión, compatible con las necesidades de la empresa. 
 
El valor del bouquet tipo 1, tendrá un valor comercial de $28.000 
El valor del bouquet tipo 2, tendrá un valor comercial de $30.000 
Para el los años siguientes el valor del producto se incrementara en un 10%. 
 
 
 
 
13.2.1. Comparación con los precios de la competencia 
FIGURA 11. Comparativo precios   
PRODUCTO  SAYONELA  MAGENTA  
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BOUQUET ROSAS:  
 
 
 
 
 
 
 
ARREGLO FLORAL 
CON ADORNO 
 
  
 
 
 
ARREGLO FLORAL 
NOVIA 
  
Fuente: http://www.floristeriasayonela.com/es/ y http://www.magentaflores.com/productos/arreglos-florales-bogota.html  
 
 
13.2.2. Condiciones de pago 
Una vez analizados las condiciones de pago por parte de los competidores, 
Boutique Bouquet establece la política de vender al contado; cuando el volumen 
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de compra es alto en el caso de empresas, eventos especiales la política será 
50% para iniciar y el otro 50% contra entrega del pedido. 
El servicio a domicilio no genera un costo adicional, si se realiza en la zona de 
influencia de nuestro punto de venta, si es fuera de la zona de influencia tendrá un 
recargo entre los $5.000 a $10.000.  
 
13.3. Estrategias de distribución 
La empresa contara con un punto de venta, de acuerdo a los requerimientos y el 
tipo de cliente que se desea satisfacer se cuenta con la propuesta de 3 sitios 
estratégicos para la ubicación: 
 
Tabla 6: Ubicación geográfica  
UBICACIÓN COSTO ARRIENDO  Área  
Metrópolis $300.000 60 metros 2 
Normandía  $450.000 60 metros 2 
Río negro  $550.000 60 metros 2 
Fuente: autor 2.013 
 
Para la ubicación se tuvieron en cuenta factores como: 
- Vías de acceso  
- Sector comercial  
Características para tener en cuenta:  
- Tipo de acabados: baldosa  
- Baños interiores: 1 
- Cableado: red  
- Cocineta: 1  
- Buena ventilación 
 
 
 
13.3.1. Estructura del Canal 
Boutique Bouquet contara con un canal ultracorto y la política de distribución será 
exclusiva. 
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13.3.2. Logística de mercado 
 
13.3.2.1. Existencia 
Como el producto es de carácter perecedero, se tendrán solo las existencias 
necesarias para cumplir con los pedidos del cliente. 
 
13.3.2.2. Transporte 
La empresa contara con un vehículo de su propiedad el cual tendrá la imagen 
corporativa y se encuentra adaptado para que el bouquet no sufra daño alguno 
durante el trayecto de la empresa al sitio estipulado por los clientes. 
  
13.3.2.3. Almacenaje 
TABLA 7: Almacenaje  
Especie Temperatura 
Periodo promedio de 
almacenamiento (máximo) 
Anturio 13 2 – 4 semanas 
Cala 4 1 semana 
Crisanteno -0,5 - 0 3 – 4 semanas 
Dalia 4 3 – 5 días 
Delphinium 4 1 – 2 días 
Fresia 0 – 0,5 10 – 14 días 
Clavel 0 3 – 4 semanas 
Gerbera 1 - 4 1 – 2 semanas 
Gladiolo 2 - 5 5 – 8 días 
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Gypsophila 4 1 – 3 semanas 
Lilium (Azucena) 0 - 1 2 – 3 semanas 
Narciso 0 – 0,5 1 – 3 semanas 
Orquideas (Cattleya) 7 - 10 2 semanas 
Peonía (Boton cerrado) 0 - 1 2 – 6 semanas 
Rosa (en solución) 0,5 - 2 4 – 5 ías 
Rosa (en seco) -0,5 - 0 2 semanas 
Státice 2 - 4 3 – 4 semanas 
Tulipán -0,5 - 0 2 – 3 semanas 
FUENTE: Manejo de Flor Cortada de acuerdo con los parámetros establecidos para la satisfacción del cliente – Autor José 
Guillermo Torres Parrado 
 
14. Estrategia de Comunicación 
 
Para la publicidad se contara con una página web (www.boutiquebouquet.com.co)  
la cual centralizara la recepción de pedido de una manera virtual, allí encontraran 
un amplio catálogo y recomendaciones de acuerdo a la ocasión de diferentes tipo 
de bouquet para compra, esta compra la podemos realizar en línea a través de 
una pasarela de pago que aceptara pagos con tarjeta de crédito y débito  con el fin 
de poder suplir las necesidades del cliente, cabe anotar que también se contara 
con una base de datos de clientes para definir los clientes frecuentes, esta base 
de datos también contempla los consumidores y clientes que se acerquen al punto 
de venta, lo que nos permitirá trabajar una estrategia de e – mail marketing, con la 
previa autorización del cliente, cuyo objetivo es mantener un contacto directo y dar 
a conocer los nuevos productos, promociones e incentivar la venta en fechas 
especiales. para el momento de contar con diferentes promociones puedan 
adquirirla a un menor costo, igualmente, el caso de para prestar el servicio a 
domicilio la página contara con un formulario. 
 
Inicialmente no tendremos promociones, pero si se tendrán en cuenta los valores 
agregados (entrega a domicilio, complementos como anillo, chocolates, peluches, 
almendras, vinos, splash, jabones, aceites, entre otros), los cuales mostraran la 
confianza que se puede tener con el establecimiento. 
En la página también se encontrara los diferentes enlaces para que se unan a 
nuestra comunidad de Facebook, Twitter y a nuestro canal Youtube, programación 
de talleres exclusivos para clientes y diferentes noticias con contenido e interés 
para el visitante de la página. 
Contaremos con un pago adicional a Google para poder ofrecer en los buscadores 
los primeros resultados, esto permitirá ampliar el mercado, al igual que grupos en 
65 
 
las diferentes redes sociales, para conocer los gustos, que mejoras y que cambios 
proponen los clientes.  
En la figura 12, se muestra un bosquejo de la página web, teniendo en cuenta que 
el nombre escogido es “Boutique del Bouquet”, con el fin de mostrar exclusividad, 
tendrá los factores importantes para que los clientes puedan adquirir el producto 
en línea. 
De igual forma se repartirán volantes en la zona de influencia del punto de venta y 
se realizara un acercamiento a empresas con el fin de ofrecer nuestros productos. 
 
Figura 12: Página web  
 
Fuente: autor 2.013 
 
 
 
 
 
 
15. ESTUDIO ECONOMICO 
15.1. presupuesto de ventas  
Basándose en: 
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- El valor del bouquet tipo 1, tendrá un valor comercial de $28.000 
- El valor del bouquet tipo 2, tendrá un valor comercial de $30.000 
- Que la cantidad de bouquets vendidos al mes serán de 100 de cada tipo, 
para un total de 1200 unidades al año 1. 
- Teniendo un aumento en ventas del producto del 40% del producto 1 
- Teniendo un aumento en las ventas del producto del 20% del producto 2 
- Para el año 3 aumento en el valor del producto del 10% 
- Para el año 4 y 5 las ventas del producto aumentan en un 40% para los 
productos 1 y 2, y el precio en un 10%. 
 
Figura 13: Presupuesto de ventas  
1. PRESUPUESTO DE VENTAS 
AÑO PRODUCTO UNIDADES $ / Udd VALOR TOTAL 
1 
BOUQUET TIPO 1 1200 $ 28.000  $ 33.600.000  
BOUQUET TIPO  1200 $ 30.000  $ 36.000.000  
   Proyectado  Año 1  $ 69.600.000  
2 
BOUQUET TIPO 1 1682 $ 28.000  $ 47.096.000  
BOUQUET TIPO  1441 $ 30.000  $ 43.230.000  
   Proyectado  Año 2  $ 90.326.000  
3 
BOUQUET TIPO 1 1682 $ 30.800  $ 51.805.600  
BOUQUET TIPO  1443 $ 33.000  $ 47.619.000  
   Proyectado  Año 3  $ 99.424.600  
4 
BOUQUET TIPO 1 2355 $ 33.880  $ 79.780.624  
BOUQUET TIPO  2020 $ 36.300  $ 73.333.260  
   Proyectado  Año 3  $ 153.113.884  
5 
BOUQUET TIPO 1 3297 $ 37.268  $ 122.862.161  
BOUQUET TIPO  2828 $ 39.930  $ 112.933.220  
   Proyectado  Año 3  $ 235.795.381  
Fuente: Autor 2.013 
 
 
 
15.2. Mano de obra 
Teniendo en cuenta: 
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- Teniendo en cuenta que incluye las prestaciones sociales (que 
corresponden a un salario anual) y la prima (corresponde a un salario 
anual). 
- El aumento anual está contemplado en un 5% para los 4 años siguientes al 
año 1. 
 
Figura 8: Mano de obra  
MANO DE OBRA 
AÑO   BASICO ANUAL *   
1 
empleado 1 $ 700.000  $ 9.800.000  $ 17.780.000  
Mensajero $ 570.000  $ 7.980.000    
2 
empleado 1 $ 735.000  $ 10.290.000  $ 18.690.000  
Mensajero $ 600.000  $ 8.400.000    
3 
empleado 1 $ 771.750  $ 10.804.500  $ 19.624.500  
Mensajero $ 630.000  $ 8.820.000    
4 
empleado 1 $ 810.338  $ 11.344.725  $     41.211.450  
Mensajero 1 $ 661.500  $ 9.261.000    
 empleado 2 $ 810.338  $ 11.344.725   
 Mensajero 2 $ 661.500  $ 9.261.000   
5 
empleado 1 $ 850.854  $ 11.911.961  $     43.272.023  
Mensajero $ 694.575  $ 9.724.050    
 empleado 1 $ 850.854  $ 11.911.961   
 Mensajero $ 694.575  $ 9.724.050   
Fuente: Autor 2.013 
  
15.3. costos de producción  
Teniendo en cuenta: 
- El incremento de venta del 40% para el producto 1 
- El incremento de venta del 20% para el producto 2 
- El incremento del 5% en el costo de la materia prima 
- Para el año 3 las ventas no aumentan pero el valor de la materia prima 
igualmente tiene un aumento del 5%. 
- Para los años 4 y 5 el aumento se hace para la materia prima y el precio de 
la materia prima en un 5%. 
- Para el año 4 se contrata otro empleado y otro mensajero con las mismas 
condiciones que los primeros. 
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Figura 15: Costos de producción   
COSTOS DE PRODUCCION  
AÑO   CANTIDAD  VALOR   ANUAL   TOTAL  
1 
producto 1 1200 $ 12.000  $ 14.400.000  31.200.000 
producto 2 1200 $ 14.000  $ 16.800.000    
2 
producto 1 1682 $ 12.600  $ 21.193.200  42.375.900 
producto 2 1441 $ 14.700  $ 21.182.700    
3 
producto 1 1682 $ 13.230  $ 22.292.550  44.565.255 
producto 2 1443 $ 15.435  22.272.705   
4 
producto 1 2355 $ 13.892  $ 32.714.483  65.452.118 
producto 2 2020 $ 16.207  32.737.635   
5 
producto 1 3297 $ 14.586  $ 48.090.289  96.214.613 
producto 2 2828 $ 17.017  48.124.323   
Fuente: Autor 2.013 
 
15.4. Costos indirectos de fabricación  
Teniendo en cuenta: 
- Se contemplan gastos indirectos como son los Servicios públicos, arriendo, 
gasolina, la cuota del préstamo y otros. 
- Que el incremento anual de los gastos están contemplados en un 5%. 
- En el año 4 se adquiere un segundo vehículo con la misma amortización 
que el primer vehículo. 
- Se aumenta el arriendo en cuanto a espacio a $600.000 mensuales, en la 
misma ubicación. 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 16: Costos indirectos de fabricación    
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 
AÑO SERVICIOS       
69 
 
1 
Servicios $ 210.000  $ 2.520.000  $ 6.120.000  
Arriendo $ 300.000  $ 3.600.000    
gasolina,otros $ 240.000  $ 2.880.000  $ 10.240.000  
Otros $ 100.000  $ 1.200.000    
cuota préstamo $ 2.800.000  $ 2.800.000    
interes financiero $ 1.680.000  $ 3.360.000    
2 
Servicios $ 220.500  $ 2.646.000  $ 6.426.000  
Arriendo $ 315.000  $ 3.780.000    
gasolina,otros $ 252.000  $ 3.024.000  $ 13.244.000  
Otros $ 105.000  $ 1.260.000    
cuota préstamo $ 2.800.000  $ 5.600.000    
interes financiero $ 1.680.000  $ 3.360.000    
3 
Servicios $ 231.525  $ 2.778.300  $ 6.747.300  
Arriendo $ 330.750  $ 3.969.000    
gasolina,otros $ 264.600  $ 3.175.200  $ 13.458.200  
Otros $ 110.250  $ 1.323.000    
cuota préstamo $ 2.800.000  $ 5.600.000    
interes financiero $ 1.680.000  $ 3.360.000    
4 
Servicios $ 243.101  $ 2.917.215  $     10.117.215  
Arriendo $ 600.000  $ 7.200.000    
gasolina,otros $             555.660  $     6.667.920  $     22.217.070  
Otros $ 115.763  $ 1.389.150    
cuota préstamo $ 2.800.000  $ 5.600.000    
interes financiero $ 1.680.000  $ 3.360.000    
Nevera $ 8.000.000  $ 8.000.000    
5 
Servicios $ 255.256  $ 3.063.076   $     10.263.076  
Arriendo $ 600.000  $ 7.200.000    
gasolina,otros  $         1.166.886   $     14.002.632   $     24.421.240  
Otros $ 121.551  $ 1.458.608    
cuota préstamo $ 2.800.000  $ 5.600.000    
interes financiero $ 1.680.000  $ 3.360.000    
 
Fuente: Autor 2.013 
 
15.5. plan de amortización del crédito de largo plazo 
Teniendo en cuenta: 
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- Plazo de 3 años 
- El préstamo se genero por un monto de $14.000.000 
- Tasa de interés del 24%. 
 
Figura 17: Plan de Amortización     
9. PLAN DE AMORTIZACIÓN DEL CRÉDITO DE LARGO PLAZO 
Condiciones Monto: $ 14.000.000 Plazo: 3 año 
  Período de gracia: un semestre Tasa de interés 24% C.S. 
  Amortización: Semestral     
Período 
(sem) 
Amortización Interés Total Pagado Saldo 
0 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 14.000.000,00 
1 $ 0,00 $ 1.680.000,00 $ 1.680.000,00 $ 14.000.000,00 
2 $ 2.800.000,00 $ 1.680.000,00 $ 4.480.000,00 $ 11.200.000,00 
3 $ 2.800.000,00 $ 1.344.000,00 $ 4.144.000,00 $ 8.400.000,00 
4 $ 2.800.000,00 $ 1.008.000,00 $ 3.808.000,00 $ 5.600.000,00 
5 $ 2.800.000,00 $ 672.000,00 $ 3.472.000,00 $ 2.800.000,00 
6 $ 2.800.000,00 $ 336.000,00 $ 3.136.000,00 $ 0,00 
 
$ 14.000.000,00 $ 6.720.000,00 $ 20.720.000,00 
 
     
Fuente: Autor 2.013 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15.6. Estados de ganancia y perdida año 1 
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Figura 18: Estado de ganancias y pérdidas año 1     
 
Fuente: Autor 2.013 
 
  Teniendo en cuenta: 
- De acuerdo a lo anterior se evidencia una utilidad en el 1er año de 
$4.260.000. 
 
 
 
 
 
 
 
Balance año 1 
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Figura 19: Balance general año 2013     
 
Fuente: Autor 2.013 
 
BALANCE AÑO 2 
 
Figura 20: Balance general año 2.014 
 
Fuente: Autor 2.013 
 
 
 
15.7. Estados de ganancia y perdida año 2 
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Figura 21: Estado ganancia y perdida año 2     
 
Fuente: Autor 2.013 
 
Teniendo en cuenta: 
- De acuerdo a lo anterior se evidencia una utilidad en el 2do año de 
$9.590.100. 
 
 
 
 
 
 
 
15.8. Estados de ganancia y perdida año 3 
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Figura 22: Estado de ganancias y perdida año 3 
 
Fuente: Autor 2.012 
 
Teniendo en cuenta: 
- De acuerdo a lo anterior se evidencia una utilidad en el 3er año de 
$14.963.345. 
 
 
 
 
 
15.9. Estado de ganancia y perdida año 4 
 
Figura 23: Estado de ganancias y perdida año 4 
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ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 4 
VENTAS         
producto 1  $              2.355   $               33.880   $   79.787.400   $   153.113.400  
producto 2  $              2.020   $               36.300   $   73.326.000    
          
COSTOS         
producto 1  $              2.355   $               13.892   $   32.714.483   $     65.452.118  
producto 2  $              2.020   $               16.207   $   32.737.635    
          
GASTOS         
MANO DE OBRA        $     41.211.450  
empleado 1  $         810.338   $       11.344.725      
mensajero 1  $         661.500   $         9.261.000      
empleado 2  $         810.338   $       11.344.725      
mensajero 2  $         661.500   $         9.261.000      
SERVICIOS         
servicios  $         243.101   $         2.917.215     $     10.117.215  
arriendo  $         600.000   $         7.200.000      
OTROS         
Gasolina y otros  $         277.830   $             555.660   $     6.667.920   $     22.217.070  
Cuota Prestamo    $         2.800.000   $     2.800.000    
intereses 
 
             1.680.000          3.360.000    
Otros Varios    $             115.763   $     1.389.150    
Nevera    $         4.000.000   $     8.000.000    
  
 costos totales     $   138.997.853  
  
 ventas totales     $   153.113.400  
  
 utilidad     $     14.115.548  
 
Fuente: Autor 2.013 
 
Teniendo en cuenta: 
- De acuerdo a lo anterior se evidencia una utilidad en el 4to año de 
$14.115.548. 
 
 
15.10. Estado de ganancia y perdida del año 5 
 
Figura 24: Estado de ganancias y perdida año 5 
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ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 5 
VENTAS         
producto 1  $          3.297   $               37.268   $   122.872.596   $   235.794.636  
producto 2  $          2.828   $               39.930   $   112.922.040    
          
COSTOS         
producto 1  $          3.297   $               14.586   $     48.090.289   $     96.214.613  
producto 2  $          2.828   $               17.017   $     48.124.323    
          
GASTOS         
MANO DE OBRA        $     43.272.023  
empleado 1  $     850.854   $       11.911.961      
mensajero 1  $     694.575   $         9.724.050      
empleado 2  $     850.854   $       11.911.961      
mensajero 2  $     694.575   $         9.724.050      
SERVICIOS         
Servicios  $     255.256   $         3.063.076     $     10.263.076  
Arriendo  $     600.000   $         7.200.000      
OTROS         
Gasolina y otros  $     583.443   $         1.166.886   $     14.002.632   $     24.421.240  
Cuota Prestamo    $         2.800.000   $       5.600.000    
Intereses 
 
             1.680.000             3.360.000  
 Otros Varios    $             121.551   $       1.458.608    
  
 costos totales     $   174.170.950  
  
 ventas totales     $   235.794.636  
  
 utilidad     $     61.623.686  
Fuente: Autor 2.013 
Teniendo en cuenta: 
- De acuerdo a lo anterior se evidencia una utilidad en el 4to año de 
$61.623.686. 
 
 
 
 
BALANCE AÑO 3 
 
Figura 17: Balance general año 2.015 
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Fuente: Autor 2.015 
 
16. ANALISIS DE RIESGOS 
 
De acuerdo al siguiente cuadro se procederá a ponderar los riesgos más visibles 
para el proyecto, de acuerdo a la calificación se establecerá la manera las 
oportuna de mitigar el riesgo: 
 
Tabla 8: Calificación del riesgo   
Nivel Definición  
Alta: 5 La amenaza es altamente posible 
Media: 3  La amenaza es posible 
Media baja: 2  La amenaza es medianamente posible  
Baja: 1 La amenaza no es suficiente fuerte  
Fuente: Autor 2.013  
 
RIESGO 1. RIESGO DE MERCADO  
Este traduce la falta de ventas, ya que los consumidores dejan de adquirir 
productos cuando empiezan a vivir crisis económica, dándole prioridad a los 
productos de primera necesidad, cabe aclarar que las flores no son productos de 
primera necesidad, pero en países europeos, las flores están incluidas en la 
canasta familiar.  
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Teniendo en cuenta que este riesgo no solamente afecta la parte de las ventas, 
igualmente se deben seguir asumiendo los costos fijos como son el arriendo, 
servicios, pagos a bancos, entre otros.  
De acuerdo a la descripción del riesgo anterior le damos una probabilidad de 
ocurrencia de un 3 media, puesto que existen diferentes factores que pueden 
causar la ocurrencia del riesgo. 
 
COMO MITIGAR EL RIESGO 1. 
 
- Se puede generar préstamo a los bancos mientras se incrementan 
nuevamente las ventas. 
- Manejando bajos inventarios. 
- Generando nuevas estrategias de mercadeo y publicidad para cautivar la 
atención de los consumidores. 
- Creando nuevos diseños innovadores que permitan generar nuevos clientes 
y alejarnos de la competencia. 
- Generando alianzas estratégicas  
- Llegando a nuevas negociaciones con los proveedores, cultivadores de 
flores, para poder compartir el riesgo. 
 
RIESGO 2: RIESGO DEL PRODUCTO 
Este se sustenta básicamente que las empresas productoras y nuestros 
proveedores solamente siembren lo suficiente para cubrir los pedidos en el 
exterior y de acuerdo a la época del año y no cuenten con flores para venderlas a 
nivel nacional. 
De acuerdo a lo anterior podemos darle un puntaje de 2 media baja, los 
floricultores generalmente cuentan con suficientes espacios de siembra para 
contemplar una venta interna a nivel nacional y no desperdiciar el terreno que se 
posee.  
 
COMO MITIGAR EL RIESGO 2 
 
- Contar con diferentes alianzas estratégicas para que los cultivadores 
cuenten con la venta de la empresa a crear. 
- Generar pedidos con anterioridad para que se tenga en cuenta en el 
momento de la siembra.  
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17. ANÁLISIS Y RESULTADOS 
 
1. Le gustan los arreglos florales? 
Gráfica 5: pregunta 1   
 
 
 
Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
De acuerdo a los resultados arrojados en la pregunta 1, donde el 85.70% 
indican que les gustan los arreglos florales y un 14.30% indican que no le 
gustan los arreglos florales, se puede concluir que a pesar de que para el 
porcentaje que respondió que no las principales razones fueron el costo y el 
ciclo de vida de la flor es corta, podemos encontrar un gusto general por las 
flores, confirmando que es un lindo detalle y que puede llegar a expresar 
diferentes sentimientos en cualquier época y situación del año. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Con que frecuencia compra flores para su casa o apartamento? 
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Gráfica 6: pregunta 2   
 
 
Fuente: Autor 2.013 
 
 Análisis: 
De acuerdo al resultado de la encuesta para la pregunta 2, donde el mayor 
porcentaje se ubica en ocasionalmente con un 43.08%, seguido por cada 15 días 
con 15% y nunca un 11.54%, se puede concluir que las flores son compradas por 
la mayoría de los encuestados de una manera ocasional, al igual que el tiempo de 
vida de las flores corrientes en promedio es de 15 días, esto hace que la compra 
se realice de una manera mas frecuente, y no menos importante el porcentaje que 
nunca compra por el simple hecho de que encuentra en productos sustitutos 
mejores beneficios que en las flores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. En caso de tener a quien regalarle flores, lo haría? 
Gráfica 7: pregunta 3   
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Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados en la encuesta para la pregunta 3, donde se 
indica que el 87.69% compraría flores teniendo a quien regalar, frente a un 10% 
que se mantiene con un no regalaría flores, de acuerdo a lo anterior se puede 
concluir que es más oportuno regalarlo, pues este puede generar un sentimiento 
mayor que el verlo como una compra propia para el apartamento o casa.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. Cuánto paga por las flores? 
Gráfica 8: pregunta 4   
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Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados en la cuenta para la pregunta 4, donde se 
evidencia un porcentaje mayor para entre $3.000 y $5.000 pesos con un 
porcentaje del 22.69%, seguido por un pago de $7.100 y $10.000 pesos con un 
porcentaje de 20.38% y en un tercer lugar entre $5.100 y $7.000 pesos con un 
17.31%, cabe anotar que estos resultado se generan porque la gente esta 
acostumbrada a comprar flores económicas y de mala calidad es por esto que se 
presenta la frecuencia en la compra, generando un gasto mayor y requiriendo una 
mayor inversión en cuanto a tiempo, puesto que necesita mayor cambio de agua y 
mantenimiento de las flores.      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Donde normalmente compra las flores? 
Gráfica 9: pregunta 5   
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Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta en la pregunta 5, donde se 
genera una mayor escogencia en sitios especializados con un 28.46%, seguido 
por la compra en la calle con un 27.69% y en la plaza de mercado con un 15.77%, 
se puede concluir que la mayoría de los compradores lo realizan en sitios 
especializados y en la calle, puesto que son sitios que permiten realizar diferentes 
diseños y no unos fijos como se consiguen en supermercados y otros. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. Al escoger un diseño floral, que es lo que mas le llama la atención? 
Gráfica 10: pregunta 6   
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Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta en la pregunta 6, donde 
indica que el 46.15% le llama mas la atención al momento de la compra el precio, 
empaque, follaje y las flores, seguido por las flores con un 25.38% y el precio con 
un 10.77%, se puede concluir que para cada diseño floral es importante todo, lo 
ven como un todo, empezando por las flores, el precio y dejando con menor 
importancia el empaque, es necesario trabajar en todo el producto, desde el 
empaque hasta las flores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7. Si tuviera la posibilidad de adquirir un diseño tipo exportación de bouquet 
de flores, lo compraría? 
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Gráfica 11: pregunta 7 
   
   
Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta en la pregunta 7, donde un 
gran porcentaje del 68.46% estarían dispuestos a adquirir un bouquet tipo 
exportación, frente a un 23.08%, se puede concluir que al encontrar un producto 
tipo exportación en el mercado, los clientes se sienten atraídos, ya que por sus 
diferentes flores, follajes, diseño y calidad hace el producto más llamativo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. Teniendo en cuenta que estos diseños están fabricados con una gran 
variedad de flores y follajes, cuanto estaría dispuesto a pagar por este 
diseño exclusivo? 
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Gráfica 12: pregunta 8 
 
 
 
Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta en la pregunta 8, donde un 
33.08% estaría dispuestos a pagar por un bouquet tipo exportación entre $10.000 
y $15.000 pesos, seguido por un 31.92% para pagar entre $15.000 y $17.000 
pesos, se puede concluir que la población entrevistada estarían dispuestos a 
pagar poco por el bouquet tipo exportación aun mostrándole el diseño y las 
ventajas de adquirir este producto, es importante observar que los porcentajes de 
diferencia entre los rangos de precios no son significativos, lo cual permite ofrecer 
un producto con mejores y mayores características que el habitual a un precio 
mayor.  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
9. Qué valor agregado le gustaría que tuviera su diseño de bouquet tipo 
exportación? 
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Gráfica 13: Pregunta 9 
 
 
Fuente: Autor 2.013 
 
Análisis: 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por la encuesta, podemos concluir que de 
todos los servicios adicionales son considerados como un beneficio para los 
compradores, principalmente el servicio a domicilio, seguido por la frecuencia de 
compra hace que sea un comprador frecuente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PREGUNTAS DE CONTROL 
 
EDAD: 
 
Gráfica 14: Edad  
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Fuente: Autor 2.013 
 
GENERO: 
 
Gráfica 15: Genero 
 
 
 
Fuente: Autor 2.013 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTADO CIVIL 
 
Gráfica 16: Estado civil  
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Fuente: Autor 2.013 
 
17.1. ANÁLISIS GENERAL 
 
- De acuerdo con los resultados generados por la encuesta podemos 
concluir, que los Colombianos están dispuestos a pagar un valor superior 
por un producto de excelente calidad y que sea un diferenciador comparado 
con otros. 
 
- Los Colombianos buscan que los nuevos productos cuenten con un valor 
agregado comparado con los otros, que le permitan suplir necesidades 
adicionales como son transporte, chocolates, peluches, tarjetas, entre otros. 
 
- El gusto por las flores ha pasado de generación en generación definiendo 
un parámetro importante como regalo en cualquier época del año, este 
regalo es mas significativo para las mujeres por tal razón el mayor 
comprador de este producto son los hombres. 
 
- El promedio de edades varían entre los 20 a 30 años en donde por un 
estado civil soltero, logran tomar como método de conquista regalar 
bouquet tipo exportación o flores hablándolo de una manera mas general.  
 
 
CONCLUSIONES 
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- El proyecto es rentable, no muestra mucha rentabilidad en el 1er año, pero en los 
años posteriores si. 
 
- La salida de bouquet tipo exportación en los estratos 5 y 6 generan mas 
rentabilidad, teniendo en cuenta, que de acuerdo a la encuesta que son en 
estratos 3 y 4, la población no esta dispuesta a pagar un valor tan elevado por el 
producto. 
 
- Se considera de gran innovación la venta de bouquet tipo exportación por su 
calidad y tiempo de vida de las flores y follajes.  
 
- Es necesario crear diferentes alianzas estratégicas con el fin llegar a compartir 
riesgos en caso de ser necesarios y también en poder aumentar las ventas en las 
diferentes ruedas de negocios y ferias en las que se pueda participar.   
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